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Résumé 
Média à la fois thématique et pluri-identitaire, la chaîne Equidia a affiché pendant dix ans
l'ambition de cristalliser  l'ensemble des  publics du cheval,  pourtant  caractérisés par  leur grande
hétérogénéité et leur autonomie. Face aux disparités socio-praxiques, économiques et culturelles qui
distinguent ces communautés, Equidia a développé plusieurs stratégies énonciatives et discursives.
A travers  sa  programmation,  ses  émissions  et  leurs  contrats  de  lecture,  elle  a  ainsi  tenté  de
représenter l'ensemble de ces publics et leurs cultures. Les questionnements soulevés par cette these
partent  donc  du  constat  de  la  difficulté  de  cet  objectif  fédérateur.  En  effet,  la  complexité  des
environnements socio-économiques et médiatiques au sein desquels évolue Equidia,  interroge la
capacité des chaînes  de télévision à se positionner comme des ressources de construction de la
réalité  sociale  pour  les  publics  qu'elles  ciblent.  Cette  these  propose  de  répondre  à  cette
problématique  en  se  fondant sur  un  double  ancrage  théorique,  constitué  de  l'étude  des
configurations socio-économiques dans lesquelles s'insere la chaîne, et celle de la percolation de ces
configurations  à travers  ses  discours  et  productions  audiovisuelles. A partir  de  l'analyse  de  la
construction éditoriale de cet objet composite qu'est Equidia, elle montre les stratégies menant à la
construction d'une relation imaginée entre le média et  ses destinataires, proposée dans et  par le
discours. La perspective socio-économique questionne enfin la dimension performative de la chaîne
(et plus largement du médium télévisuel), ainsi que la capacité des publics du cheval à développer
des médiacultures et se constituer en des publics de la télévision. 
Mots-clés :  contrat  de  lecture ;  télévision ;  publics ;  médiacultures ;  positionnement  énonciatif ;
chaîne thématique ; équitation, hippisme. 
Abstract 
The TV channel Equidia is both a thematic and a mutli-identities media. During its ten years
of existence, it had the ambitions of bringing together the equestrian world and its diverse audience,
which is characterised by its heterogeneity and autonomy. To face this socio-praxis, economical and
cultural differences that are the trademarks of these communities, Equidia had/ has (ça depends si
ça existe toujours ou pas) developed several strategies (both of utterance and discourse). Through
its  TV program,  its  shows and theirs  respective  reading contract  (or  viewer would  seem more
accurate to me),  it  attempted to please and represent  all  the diversity of its  audience  and their
cultures. The guiding questions of this doctoral thesis came from the observation of the challenges
that  arise  from  his  federative  objective.  The  complexity  of  the  media  and  socio-economical
environments  in  which  Equidia  exists  questions  the  capacities  of  TV  channels  to  position
themselves as resources for the social construction of their target audience. This doctoral thesis
attempts to answer this problematic basing itself on a double theoretical anchorage: the study of the
socio economical configuration in which Equidia is evolving; and the study of the percolation of the
above-mentioned configurations though discourse and audio-visual productions. From the analysis
of the editorial construct of this patchwork object that is Equidia, this doctoral thesis highlights the
strategies behind the creation of imaginary relation between the media and its audience, realised
within  and  through  the  discourse.  The  socio-economical  perspective  questions  the  perfomative
action of the TV channel  (and by extension of the medium TV) as well  as the capacity of the
equestrian audience to develop mediaculture and present itself into TV audiences
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Introduction
Le sport occupe aujourd'hui une place considerable dans nos societes, mobilisant des acteurs
publics (Ministere de la Jeunesse et des Sports, Ministere de l'Education Nationale), prives non
marchands (associations,  federations) et  prives marchands (les societes commerciales sportives).
Fait  s’inscrivant dans plusieurs mondes sociaux, il  est  aussi un acteur politique, economique et
culturel des societes contemporaines.
Le milieu sportif  est  extremement  heterogene,  chaque discipline possedant  ses cultures et  leurs
sous-cultures
1
 (Pociello,  1995)  ;  on  ne  peut  alors  aborder  l'objet  sport  de  maniere  globale  et
uniforme. Les groupes sociaux construits autour du contexte sportif divergent tant par leur histoire
(les sports dits californiens sont des sports recents au regard de pratiques plus traditionnelles comme
les pratiques athletiques), que par leur territoire d’implantation (le cricket et le base-ball, le rugby
ou le football americain), ou leur repartition genree (l’halterophilie et la natation synchronisee), etc.
Des cultures sportives et médiatiques
Revendiquer  son  appartenance à  un  milieu  sportif  revient  ainsi  à  s'approprier  un  ensemble  de
normes,  de  valeurs,  de  traditions  et  de  traits  distinctifs  (materiels,  spirituels,  intellectuels,  etc.)
servant de reference aux individus qui le composent. 
1 Notion relative mais non-pejorative, les sous-cultures sportives designent des pratiques situees hors des modeles
sportifs conventionnels (Traverst & L'Aoustet, 2003). Le degre d'opposition avec les normes de la culture mere est
variable (s’il est trop prononce on pourra alors parler de « contre-culture ») et les criteres de formation sont tres
heterogenes, les sous-cultures sportives pouvant se constituer autour de categories d'âge (le skateboard), d'un espace
territorial (la pelote basque) ou urbain (le parkour), d'un milieu social (le football de rue, le yachting), d'un club
(hooliganisme), etc.
1
Plusieurs pratiques culturelles emanent de ces cultures, liees à la  consommation de biens et  de
services (investissement dans des equipements sportifs, des produits derives
2
, des leçons, etc.), ainsi
qu'à  des  experiences  sociales  (participation  à  des  evenements,  consommation  de  contenus
mediatiques specialises, etc.).
Ces  manieres  de  faire  s'acquierent  lors  de  processus  de  socialisation  et  sont  designees  par  P.
Bourdieu (1972) comme des « habitus », formant « une matrice de perceptions, d'appréciations et
d'actions » (Bourdieu, ibid. : 178), designant en premier lieu l’image de soi (consciente et maîtrisee
à des degres variables) que l’individu construit dans son discours
3
 et sa maniere d'etre. Apparaissant
comme une forme de capital social (il concretise des schemes d'apprentissage, de perception et de
pensees (Bourdieu, 1997)), l'habitus constitue la « grammaire » detenue et utilisee par les individus
pour evoluer dans les differentes spheres sociales.
Le concept d'habitus permet ainsi d'envisager les publics du sport en tant que groupes (physiques ou
imagines) partageant  des references,  des dispositions
4
 et  des dynamiques d'usage suggerant une
vision du monde, des idees, des comportements et des goûts specifiques.  Considere comme une
pratique culturelle, le sport permet aux individus d'affirmer certaines positions sociales, des lors
qu'il induit un ensemble de manieres de faire et de penser propres à une collectivite (Elias, 1987).
Ses usages, ses modalites de pratiques et les savoirs sociotechniques qu'ils engendrent, se voient
accorder des capitaux à la fois sociaux, economiques et symboliques.  
2 Les produits derives sont des produits crees pour exploiter commercialement la popularite d'une entite physique ou
morale (une œuvre, un evenement, un individu, une organisation, etc.). Dans le domaine du sport, la consommation
de produits derives permet de prolonger l’experience du supporter et d'affirmer un style de vie à travers la mise en
scene de son adhesion à une equipe, une discipline, un evenement ou un athlete (Andreff, 2012). Ces produits sont
extremement varies, allant du plus evident, comme le maillot à l’effigie d'un club ou d'une equipe, au plus farfelu
comme le grille-pain ou le deodorant.
3 P. Bourdieu  inclura  le  concept d'ethos (entendu comme une construction discursive (Maingueneau 2002))  à  la
construction de l'habitus. « La notion d’habitus englobe la notion d’ethos [...] La force de l’ethos, c’est que c’est
une morale devenue hexis, geste, posture. [...] L’habitus, comme le mot le dit, c’est ce que l’on a acquis, mais qui
s’est incarné de façon durable dans le corps sous forme de dispositions permanentes » (Bourdieu, 2002 : 133).
4 Les dispositions sont definies par P. Bourdieu (1972) comme des categories d’appreciation et de jugement capables 
d'engendrer des pratiques sociales ajustees aux positions sociales.  
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Cette  apprehension  nous  renvoie  à  la  theorie  de  la  «  legitimite  culturelle  »  developpee  par  P.
Bourdieu  (1979),  considerant  les  pratiques  culturelles  comme «  un  signe  et  un  instrument  de
démarcation sociale » (Detrez, 2014 : 108), elements d'un jeu de distinction qui oriente l'affirmation
des goûts et leurs jugements. Le sociologue indique en effet  que les sports possedent des usages
sociaux et que la distribution des pratiques se voit influencee par les classes sociales auxquelles
elles sont assignees (1980). Chaque discipline entraine des profits
5
 (physiques et sociaux) ainsi que
des  limites
6
 qui  definissent  sa  valeur  positionnelle  dans  la  societe  à  travers  les  usages  qu'elle
favorise, defavorise ou exclue completement.
Ainsi le tennis peut etre perçu comme un sport « esthetique » grâce à la gestuelle des joueurs et les
codes  vestimentaires  stricts  de  certains  tournois (Wimbledon),  mais  egalement « individuel »  et
« elitiste » (pas de contact physique avec l'adversaire, rôle important de la competition), reserve aux
classes moyennes ou aisees. Un sport comme le rugby aura tendance à posseder une image plus
conviviale (esprit d'equipe, solidarite mecanique, etc.) et un ancrage territorial fort (Bonnet, 2007)
mais egalement virile grâce aux contacts physiques qu'il impose et les differents rituels guerriers
adoptes par les joueurs (Haka de l'equipe neo-zelandaise, cris de guerre spartiate repris par le XV de
France, etc.).
Si le sport apparaît comme une activite socialement orientee, il serait pourtant reducteur d'affilier
automatiquement une pratique à une classe sociale. C. Bromberger rappelle ainsi qu'il existe « mille
manières de regarder ou de pratiquer une même spécialité » (1995 : 32) et qu’aucune d'entre elles
ne forme de domaine impenetrable et reserve à un groupe distinct
7
.
5 Par exemple, le golf permettrait de developper son reseau social ; le tir à l'arc, la patience ; le squash, ses reflexes ;
l'aerobic, de sculpter son corps, etc.
6 Il peut s'agir de limites economiques, certains sports tres onereux comme la course automobile ou le polo sont
difficilement accessibles pour les populations qui ne sont pas issues des classes les plus aisees. Temporelles, le golf
reclame du temps au joueur (une partie durant entre quatre et cinq heures). Culturelles, le football est considere
comme un sport « populaire », reserve aux classes proletaires. Genrees, l'halterophilie ou le lancer de marteau ont la
reputation d'etre des « sports d'hommes ».
7 Par exemple, une activite à nature dispendieuse comme le ski peut tres bien etre pratiquee à moindre frais par des 
populations locales modestes.
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C. Pociello (1995) delivrera quant à lui une definition socio-anthropologique de la culture sportive.
Sans nier la  tendance à l'universalisation de celle-ci  (etablie  à travers  la  diffusion planetaire  et
normalisee des competitions majeures) et partant du constat de l'heterogeneite des peuples, l'auteur
prend en compte la diversite des processus d’appropriation des objets sportifs par les individus et
les rapports structuraux qui s'erigent entre eux.
Ce regard socio-anthropologique considere ainsi la culture en tant que « production sociale de sens
et de valeurs » (Maigret & Mace, 2005) et rompt en partie avec la definition a priori, developpee au
sein de la theorie de la « legitimite culturelle » de P. Bourdieu. Il suppose en effet d'adopter une
posture  triviale,  où  les  criteres  de  la  legitimite  n'emanent  plus  de  la  classe  sociale,  mais  d'un
ensemble  de  representations  que  les  individus  elaborent  depuis  les  espaces  de  communication
(Jeanneret, 2008), devenant alors des « producteurs de sens » non soumis à une forme unique de
determinisme social.
Le recit sportif mediatise constitue donc un terrain particulierement propice à l'etude des systemes
de valeurs et de representations portes par les cultures sportives. Considerees comme un objet peu
noble par les chercheurs français (Bonnet & Boure, 2008), ces dernieres representent pourtant un
laboratoire privilegie pour l'analyse des rapports sociaux et des evolutions societales (Elias, 1991).
Depuis son apparition dans les colonnes de la presse populaire au 19e siecle, les rapports entre le
sport et les recits qu'en construisent les medias constituent ainsi un  element et un objet d'analyse
importants de la mise en scene de nos societes.
Si  les  sports  (dans  leurs  acception  anglaise,  telle  que  cette  approche de  l’activité  physique est
apparue  au  19e siecle)  n'ont  pas  ete  conçus  pour  etre  des  objets  de  spectacle,  ils  sont
indissolublement lies aux medias, ceux-là̀ ayant servi de terrain d’experimentation et de promotion
à ceux-ci tres precocement : « Le récit sportif a trouvé́ dans les médias un terreau particulièrement
propice a son développement et  un matériau particulièrement manipulable pour son analyse  »
(Dereze, 2009 : 90).
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Des le 19e siecle,  le sport et  les medias ont developpe des relations privilegiees.  Redacteurs et
patrons  de  presse  (Pierre  Giffard  pour  Le  Petit  Journal puis  Le  Vélo,  Henri  Desgranges  pour
L’Auto) ont en effet ete les premiers organisateurs des grandes competitions sportives (Le Tour de
France, la course automobile Paris-Rouen
8
, le marathon de Paris), investissant dans la construction
professionnelle d'un journalisme sportif (Souanef, 2013). Ils se sont egalement imposes comme des
acteurs  de  l’institutionnalisation  du  sport,  en  encourageant  la  creation  des  premieres  instances
officielles que sont les federations et les ligues sportives.
La  radio,  puis  la  television,  ont  par  la  suite  permis  au  sport  d’entrer  de  plain-pied  dans  une
dimension  planetaire  ainsi  que  dans  nos  vies  quotidiennes  (Dereze,  2000),  en  introduisant  les
retransmissions en direct, puis la mise en spectacle et en recit des grandes competitions (Dereze,
2009). Le sport fait aujourd'hui l'objet de nombreux titres (papiers et numeriques), sites internet
(blogs,  reseaux  sociaux,  etc.)  et  productions  audiovisuelles  (retransmissions,  talk-shows,  films,
reportages, documentaires, etc.), aborde au travers de multiples phenomenes, comme le direct, la
competition, les grands evenements, les pratiques, etc.
L’ensemble de ces discours et mises en scenes mediatiques transcrivent et transmettent des cultures
sportives aupres de differents publics, qu'ils soient profanes ou experts. Les interrelations entre les
sports  et  les  medias  ont  entraine  plusieurs  modifications  organisationnelles  (regles  du  jeu
9
,
calendrier des competitions, organisation des grilles de programmes, concurrence entre les chaînes,
etc.), comportementales (celebrations sur le terrain devant les cameras, attitudes en tribunes
10
, etc.),
8 Lancee en 1894, la course Paris-Rouen est consideree comme la premiere competition automobile de l'histoire
(Kobayashi, 2010).
9 Plusieurs disciplines sportives ont modifie une ou plusieurs de leurs regles afin d'apparaitre plus telegeniques. On
peut  notamment  penser  à  l'apparition  du  tie  break  (ou  jeu  decisif)  en  tennis,  permettant  de  departager  plus
rapidement les joueurs à la fin d'une manche et donc raccourcir la duree des matchs ; à l'apparition de kimonos de
couleur au judo afin de mieux distinguer les mouvements des combattants ; ou encore la reduction des temps de jeu
au squash (qui se denouent à present en onze points contre vingt-et-un auparavant).
10 V. Bonnet (2017, [En ligne]) precise que les publics sportifs occupent une fonction « d'animateurs de tribunes,
médiatisés en tant que tels lors de la retransmission en direct ». A travers leurs statuts (personnalites, supporters,
entourage  des  sportifs,  etc.)  et  leurs  actions  (reactions  plus  ou  moins  violentes)  les  publics  in  situ ont  ainsi
conscience d’entretenir une fonction indiciaire sur l’evenement sportif (son statut, son ambiance, etc.), relayee par
les medias en direct (Bonnet, Boure, 2008) ou en differe (Mignot, 2014).
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 mais aussi techniques (experimentations techniques comme le ralenti, les cameras embarquees, la
captation des sons, etc.), au sein des deux spheres.
Offrant  l'interet  d'un  double  marche  economique,  compose  d'une  part,  du  spectacle  vivant  et
perissable que constituent les competitions sportives et d'autre part, celui porte par la retransmission
en direct de ces spectacles (Popescu-Jourdy, 2009), l'objet sport represente un element strategique et
determinant  dans  le  positionnement  et  l'image  des  medias  audiovisuels  (gisement  d'audience,
recettes publicitaires, etc.). D'abord retransmis à la radio, puis à la television et, plus recemment, sur
les plates-formes numeriques, il apparaît comme un temoin privilegie de l'evolution de la fonction
technologique de reproduction dans l'equilibre economique de ces industries culturelles depuis leur
emergence (Nel, 1996).
Le  sport  televise  participe  à la  constitution  d’une culture  de  masse  produite  par  les  industries
culturelles, renvoyant à « une forme de diffusion de la culture dans le cadre d’une mondialisation
des échanges avec pour corollaire l’industrialisation de sa diffusion » (Ohl, 2004 : 214).
Certains  grands  rendez-vous  sportifs  apparaissent  desormais  aussi  bien  comme  des  spectacles
audiovisuels  que  des  competitions  en  direct.  Ils  jouissent  d'une  telle  popularite  que  leurs
retransmissions  se  muent  en  de  veritables  « cérémonies  télévisuelles »  (Dayan  & Katz,  1996),
moments historiques à vivre en direct et de maniere collective (au sein de communautes effectives
ou  bien  diasporiques),  ancres  dans  une  culture  du  spectacle  et  mis  en  scene  par  le  discours
televisuel.
Toutes les disciplines ne sont cependant pas egales face à ce phenomene d'hypermediatisation et, si
certaines connaissent les faveurs des medias, d'autres doivent encore trouver leur place dans ce
paysage complexe. 
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C'est paradoxalement le cas des sports equestres et hippiques qui, bien qu'etant pratiques par un
pourcentage important de la population française, voient leurs disciplines peu mediatisees. Ils font
aujourd'hui figure de « petits sports11 » (Dereze & Zintz, 2007) alors qu’ils ont constitue le premier
terrain pour les retransmissions sportives en direct
12
.
Hippisme et équitation, une médiatisation contrastée
Si le grand public commet souvent l'erreur de confondre le hippisme et l'equitation, il convient ici
d'etablir une distinction claire entre ces deux spheres :
- Le hippisme designe les courses de chevaux (de trot, de galop et d'obstacles), pratiquees sur les
hippodromes par les jockeys (pour les courses de galops et de trot monte) et les drivers (pour les
courses  de  trot  attele).  Egalement  nommees  « sports  hippiques »  ces  activites  n’appartiennent
pourtant pas à la sphere sportive. En effet, les courses de chevaux n'evoluent pas sous la tutelle du
Ministere de la Jeunesse et des Sports et ne se constituent pas en une federation sportive comme
c'est le cas pour les autres disciplines. Nous verrons au cours de ce travail qu'il est difficile de
definir precisement le statut des courses hippiques, pratiques hybrides evoluant entre les domaines
du sport, du jeu et du spectacle. Quoiqu'il en soit, cette nomination de « sports hippiques » apparaît
comme erronee et trompeuse, tendant à considerer, à tort, le hippisme comme une activite sportive
classique.
-  L'équitation reunit  quant à elle l'ensemble des autres disciplines et usages du cheval.  Elle se
presente  sous  des  formes  variees  (travail  à  pied,  en  selle  ou  attele,  monte  anglaise,  monte
americaine,  etc.),  peut  etre  pratiquee  dans  un but  professionnel  (sportif  professionnel,  dresseur,
11 G. Dereze et T. Zintz definissent les petits sports comme ceux etant les moins exposes mediatiquement, qui «  ne
rassemblent pas chaque semaine de nombreux spectateurs et qui ne font pas régulièrement la Une des quotidiens,
ni les titres des journaux télévisés » (2007: 147).
12 Les courses hippiques ont ete parmi les premieres reunions sportives à se voir accompagner de commentaires en
direct lors de leurs retransmissions. D'abord à la radio avec le premier radioreportage donne lors du Derby d'Epsom,
puis à la television, à partir des annees 1930. Le commentaire sportif est ici entendu au sens definit par V. Bonnet,
c'est-à-dire en tant que « parole d’accompagnement d’une compétition sportive retransmise en direct et dans son
intégralité […] faisant le plus souvent l’objet d’une répartition discursive entre un journaliste (sème /jugement/) et
un consultant (sème /explication/) » (2019 : 16).
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cascadeur, etc.) ou en amateur, de façon collective ou individuelle, et ce dans une optique lucrative,
sportive, hedoniste ou encore therapeutique. Nombre de ces usages sont institutionnalises à travers
des disciplines, possedant ainsi leurs propres reglements et systemes d'encadrement. Plusieurs types
de monte permettent  de pratiquer  ces activites  sportives (en amazone,  à  cru,  etc.),  creant ainsi
d'autres groupes et sous-groupes aux cultures differentes.
Bien que lies par l'utilisation de l'animal, les mondes hippique et equestre sont fortement opposes,
que ce soit à travers les profils sociaux-culturels de leurs pratiquants, leurs cultures respectives (et
les  sous-cultures  qui  en decoulent),  leurs  caracteristiques  economiques  et  organisationnelles  ou
encore leurs histoires respectives.
La filiere hippique se presente comme un milieu extremement structure et hierarchise, marquee par
une organisation verticale  et  homogene. Ses disciplines sont majoritairement pratiquees  par  des
acteurs  professionnels  et  generent  un  public  non-pratiquant  (Konopnicki,  1986),  compose
d'individus mobilises par  le  jeu hippique (les paris).  Le clivage public/pratique y est  donc tres
important et les cultures du cheval et du sport sont inegalement reparties entre ces acteurs.
A l'inverse, les publics de l'equitation, sont majoritairement adeptes de la pratique et possedent une
culture sportive et equestre. Longtemps reservee aux elites economiques et militaires, l'equitation a
fini par connaître une vague de democratisation à partir de la fin des annees 1960 et reunit à present
des profils pratiquants tres varies
13
. Ces derniers se constituent en groupes disparates, aux cultures
et  aux  usages  distincts,  evoluant  de  façon  autonome.  De  ce  fait,  la  sphere  equestre  apparaît
aujourd'hui comme tres heterogene et peine à se concevoir de maniere globale.
Hippisme et equitation sont apparus et se sont repandus conjointement dans le monde occidental
(Digard, 2007), reunissant au debut les memes populations pratiquantes,  aristocrates (les nobles
pratiquaient la chasse et la course sur des terrains prives) et paysannes (les fetes patronales et de
13 L'equitation est aujourd'hui le quatrieme sport le plus pratique en France en termes d’adherents (derriere le football
et le tennis), reunissant 617 524 licencies pour l'annee 2019. Hors du cadre federal, s'ajoutent pres de 1 300 000
millions de cavaliers reguliers et occasionnels non-licencies.
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village  donnaient  regulierement  lieu  à  des  courses  montees  ou  attelees)  (Lee,  1914).  Le
developpement et l'institutionnalisation des courses hippiques et des jeux de pari à partir du 19e
siecle, ainsi que leur succes populaire aupres des français
14
, contribua à dissocier les publics des
courses de chevaux, des pratiquants equestres.
Bien  que  les  deux  spheres  soient  encore  aujourd'hui  unies  à  travers  des  interrelations
organisationnelles,  politiques et  economiques,  elles  entretiennent  des  rapports  distendus,  parfois
hostiles (Digard, 2004 ; Tourre-Malen, 2009). Les relations entre les publics equestres et hippiques
sont marquees par des luttes symboliques à travers lesquelles l'affirmation des goûts et des degoûts
devient un outil de distinction strategique. En effet, les publics parieurs se voient associes à une
culture « populaire
15
 » (Roche, 2017 ; Valin, 2016 ; Martignoni-Hutin, 2003), tandis que l'equitation
est  encore  consideree  (nonobstant  une  recente  vague  de  massification)  comme  un  sport
« socialement fermé, a compétence ultra-spécifique, dans lequel la longueur et la complexité, donc
la  nécessaire  précocité  des  apprentissages,  gros  consommateurs  de  temps,  sont  les  plus  sûrs
garants de sa réservation » (Pociello 1981 : 197).
Les  luttes  symboliques  qui  emanent  entre  les  publics  equestres  et  hippiques  s'inscrivent  dans
plusieurs champs (sociaux, economiques, culturels, etc.) representant un monde social et hierarchise
dans lequel chacun tente de trouver sa place. « La position d'un individu peut ainsi être déterminée
par  la  position  qu'il  occupe  dans  les  différents  champs »  (Bourdieu,  1984  :  118),  ces
positionnements revelent une distribution des capitaux economiques et culturels necessaires pour
pouvoir  developper  certains  goûts  et  pratiques  (en  considerant  que  chaque champs  possede  sa
propre logique de fonctionnement). 
14  « Loisir n°1 des français en 1978 » ecrit J-P. Yonnet en 1985.
15 Le terme de « culture populaire » peut suggerer plusieurs conceptions. S. Hall (2005) en distingue deux principales.
Une premiere perspective definissant la culture populaire comme une culture « commerciale », dont les productions
sont consommees et appreciees par un grand nombre de personnes « manipulees » par cette culture de masse. Une
seconde  la  percevant  plutôt  comme  une  culture  « authentique »  attribuee  aux  classes  ouvrieres  et  proletaires,
representant un espace de resistance aux cultures dominantes. Nous verrons au cours de ce travail que les publics
hippiques appartiennent davantage à la seconde conception.
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Les  goûts  et  les  choix  des  individus  les  associent  donc  inevitablement  à  une  
« position distincte » (Bourdieu, 1979 : 255).
Si le jeu hippique et la pratique de l'equitation s'apparentent tous deux au champ des loisirs, ces
activites possedent chacune des capitaux symboliques, induisant des styles de vie
16
 caracterisant des
groupes sociaux specifiques, dont les frontieres depassent les mondes du cheval.
Les  deux  spheres  sont  rarement  traitees  conjointement  au  sein  des  medias  thematiques  qui  se
specialisent soit en hippisme, soit en equitation. On compte aujourd'hui seize titres hippiques
17
 et
une vingtaine de titres equestres, proposant une offre large et segmentee. Malgre l'existence de cette
presse  specialisee,  hippisme et  equitation  sont  peu  representes  à  la  television.  Contrairement  à
d'autres pratiques sportives, elles-aussi largement pratiquees par la population française (le football,
le tennis), il n'existe pas de continuum entre les usages du cheval et leur mediatisation televisee. Ce
phenomene de mediatisation, entrainant un cercle vertueux (Mignon, 2002) tant pour les medias
(qui  voient  leurs  audiences  augmenter),  que  pour  les  sports  concernes  (qui  beneficient  d'une
certaine visibilite et donc d'investissements qui permettent une amelioration du spectacle et du jeu),
ne s'est pas accompli au sein des disciplines equestres et hippiques.
Le cheval et les univers qui lui sont assignes demeurent pourtant vivaces dans la semiotique des
discours  mediatiques.  L'animal  est  principalement  present  dans  les  publicites  (en  raison de  ses
qualites esthetiques et de sa presence dans les imaginaires), les films (en raison des genres dont il
est  un element incontournable,  comme les westerns,  les films de cape et d’epee, mais aussi de
l’adaptation à l’ecran de romans de litterature jeunesse ou adolescente comme « L’etalon noir » ou
la trilogie des « Flicka »), les feuilletons televisuels (notamment les series pour jeunes filles comme
« Grand Galop » ou « Heartland ») et les dessins animes (« Mon petit poney », etc.).
16 Nous emprunterons ici la definition de P. Bourdieu pour definir les styles de vie, presentes comme «  l'ensemble
unitaire  de  préférences  distinctives  qui  expriment,  dans  la  logique  spécifique  de  chacun  des  sous  espaces
symboliques, mobilier, vêtement, langage ou hexis corporelle, la même intention expressive  » (Bourdieu, 1979, :
193).
17 En 2017, le distributeur Presstalis estimait que la presse hippique representait pres de 25 % de l'ensemble de ses
ventes en kiosque.
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Paradoxalement, sa dimension sportive, materialisee à travers les disciplines equestres et hippiques
et leurs competitions, n'est que tres rarement abordee. Le cheval est egalement tres peu present dans
l'information journalistique (journaux televises, debats, reportages, etc.), un fait qui ne lui est pas
pleinement  specifique  au  cheval  et  concerne  l'ensemble  du  monde  animal  (Burton-Jeangros  &
Dubeid, 2009).
En effet,  si  la  representation des animaux a tendance à augmenter au fil  des annees,  elle reste
neanmoins minoritaire et s'articule principalement sous un angle « anthropocentriste » (Franklin,
1999).  Elle  se base sur l'humain et  ne perçoit  les animaux qu'en fonction des bienfaits  (chiens
d'aveugles, traction animale) où des mefaits (les insectes ravageurs de cultures) qu'ils peuvent lui
apporter ou lui causer. Cette perspective tend aujourd'hui à evoluer vers un systeme « zoocentriste »
(Franklin, ibid.), remettant la sensibilite animale au centre du debat et accordant à celui-ci une place
morale dans la societe. 
Toutefois cette reconnaissance n'est pas la meme pour toutes les especes et il existe une hierarchie
sociozoologique et domesticatoire
18
 (Digard, 1999 ; Burgat, Leroy & Marguenaud, 2016).
Si certaines especes trouvent rapidement leur place dans ce classement (le chien pour compagnon,
le mouton comme animal utilitaire par exemple), celle du cheval n'est pas manifeste. Bien qu'ils
possedent un caractere esthetique indeniable leur permettant de figurer dans de nombreux themes
culturels (expositions artistiques, reconstitutions historiques, sujets touristiques, etc.), les equides
sont aussi historiquement assignes à l'ordre de l'utilitaire. Leur presence comme « figurants » dans
les fictions ou les reportages (animal de bât, coursier, etc.) est ancree dans un imaginaire collectif
puissant. 
Mais le cheval se trouve etre de plus en plus presente dans la famille des « animaux compagnons »
ou des « animaux victimes », les maltraitances, les conditions d'abattage ou les abus qu'il subit sont
18 Si le rôle social de certains animaux domestiques a attire l'attention de nombreux sociologues et anthropologues
(Yonnet,  1983,  Hodak,  1999,  Digard,  2005),  d'autres  especes  comme  les  insectes  sont  presque  totalement
« invisibles »,  tant  dans  la  societe  que  parmi  la  communaute  scientifique.  L'anthropologue  H.  Raffles  (2010)
souligne que ces derniers ne soulevent ni empathie ni consideration dans nos societes occidentales, aucun sentiment
ne leur est prete et leur extermination ne suscite pas de probleme moral ou sentimental. Une part de cette distance
des plus radicales peut egalement se retrouver dans la consideration des animaux d'elevage, longtemps consideres
comme des biens materiels depourvus de sensibilite.
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montres du doigt dans les sujets journalistiques
19
.
Malgre la mediatisation de quelques cavaliers français dans les annees 1980 et 1990 (Pierre Durand
puis Alexandra Ledermann
20
), le succes rencontre par certains commentateurs (comme l'acteur Jean
Rochefort) aupres d’un public profane lors de la retransmission de grandes competitions, ou encore
la  presence  de  celebrites  mediatiques  dans  les  rangs des  epreuves  nationales  et  internationales
(Guillaume Canet en concours de saut d'obstacles (CSO), la princesse Zara Phillips en concours
complet d’equitation (CCE), etc.), l'equitation est aujourd'hui presque inexistante au sein des grands
medias generalistes et sportifs
21
.
Les sports equestres peinent à generer des processus d'identification et de projections sociologiques.
Activite  chronophage  et  à materiel  (comme  la  voile,  l'automobile,  les  sports  de  glisse,  etc.),
l'equitation se distingue par ses profits symboliques lies à une socialisation elitiste (De Saint Martin,
1989 ;  Pinçon & Pinçon-Charlot,  2009).  Capable  de  faire  disparaitre  la  « marque  du temps
22
 »
(Bourdieu, 1980), l'argent y exerce quant à lui un rôle d’accelerateur de carriere, remettant ainsi en
cause le mythe du « salut social par le sport » (Gasparini & Knobe, 2005).
Le sport mediatise est en effet empreint d'une vision ideologique de la societe, portee par un mythe
d'autorealisation du sportif qui « devient quelqu'un » grâce à ses performances (Duret, 1993 : 80 ;
Ehrenberg, 1994 : 23). 
Il  se  voit  ainsi  accorder  un  pouvoir  d'integration  (Mignon,  2000),  envisage comme un facteur
19 La  vague  de  violences  commises  sur  des  equides  à  l'automne  2020  et  les  reactions  (d'emotion,  de  colere,
d'indignation) qu'elle a pu susciter au sein des discours mediatiques et de l'opinion publique, demontre que le cheval
occupe une place privilegiee dans la societe française.
20 Cavalier du celebre Jappeloup dans les annees 1980, Pierre Durand a ete sacre champion olympique aux jeux de
Seoul en 1988 et medaille d'or aux championnats du monde en 1990. Alexandra Ledermann a, quant à elle ete, la
premiere française medaillee de bronze aux J.O d'Atlanta en 1996 et la premiere femme à etre sacree championne
d'Europe. Eloignee du haut niveau à partir des annees 2000, elle conserve une certaine notoriete grâce au succes de
la serie de jeux video qui porte son nom (plus d'un million d'exemplaires vendus en 2009).
21 A l’exception de certaines grandes reunions hippiques et competitions phares au caractere nationaliste evident (Prix
d'Amerique, Prix de Diane, jumpings de La Baule et de Chantilly, Jeux Olympiques), les sports equestres se font
rares sur les ecrans de television. La chaine multisports Eurosport I consacre environ soixante heures par an aux
epreuves equestres et France Television ne diffuse plus d'equitation depuis les jeux equestres mondiaux (JEM) de
2014 à l’exception des JO.
22 Equipe d'un bon cheval, les conditions d’acces au haut niveau s’affranchissent en effet des annees d’experience
logiquement requises.
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d'elevation sociale, recompensant le travail et le merite acquis au fil d'une existence (Bromberger &
Lestrelin,  2008) et  ce quel que soit  le niveau d'appartenance culturelle ou socioeconomique du
sportif (Bromberger, 1995). Or, si cette rethorique meritocratique est presente dans les discours et la
culture  de certains  sports  comme le  football  (Peneff,  2000)  ou  l'athletisme  (Guttmann,  1995),
l'equitation, assignee à l'univers des « sports nobles » (De Saint Martin, ibid.), ne se presente pas
comme un potentiel tremplin social qui permettrait au sportif meritant une possible ascension hors
de sa classe d'origine (Morin, 2000).
Contrairement à l'equitation, le hippisme en competition ne releve pas d'une forme de socialisation
elitiste. Toutefois, comme nous le verrons par la suite, ses pratiquants ne sont pas affilies à une
culture sportive, ni consideres à travers le statut d'athlete. Les publics hippiques se detachent eux
aussi de la dimension sportive, en etant principalement mobilises autour de la dimension ludique
des courses, impliques dans les jeux de hasard et d'argent dont elles sont le support.
La television publique a joue un rôle determinant dans la promotion et le developpement du pari
hippique, notamment en retransmettant les premieres courses du tierce (invente en 1954) à partir de
1956. Porte par ces retransmissions en direct, animees par des commentateurs stars (Georges de
Caunes, Leon Zitrone) et la formule du tierce (puis celle du Quinte + à partir des annees 1990), le
jeu hippique verra croitre ses enjeux de plus de 306 % (de 1956 à 1980), devenant un veritable loisir
populaire. En 2018, pres de six millions de français ont mise au moins une fois sur une course et les
hippodromes hexagonaux ont reuni deux millions de visiteurs
23
.
Les courses seront diffusees sur les chaînes hertziennes gratuites jusqu'en 2016 (France 3, TFI, LCI,
L'Equipe 21), entretenant avec la television publique des rapports fructueux mais tumultueux. Leurs
liens avec l'univers des jeux de hasard et d'argent entrainent en effet des dispositions concernant la
protection  des  mineurs  et  la  lutte  contre  l'addiction  imposees  par  le  conseil  superieur  de
l'audiovisuel (CSA). 
23 Ces visiteurs ont ete recenses par la Federation Nationale des Courses Hippiques (FNCH).
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Le caractere repetitif des epreuves et les interdits culturels
24
 qui subsistent autour des jeux de hasard
et d'argent (Reynaldo, 1990) ont egalement tendance à decourager les chaînes, qui evoluent dans un
contexte de plus en plus competitif.
Equidia, première chaîne du cheval
C'est dans ce contexte que la chaîne thematique Equidia a souhaite s'imposer comme le premier
media français et europeen dedie au cheval et s'adressant à l'ensemble de ses communautes.
Elle est fondee en 1999 sur les cendres de la chaîne à thematique hippique « France Courses », cree
par le geant audiovisuel AB Groupe et le leader français et europeen de l'organisation, la promotion
et l'enregistrement des paris hippiques, le Pari Mutuel Urbain (PMU). La chaîne sera supprimee du
bouquet  TV  d'AB  Groupe  (Absat)  trois  ans  apres  son  lancement.  Le  groupement  d’interet
economique (GIE) PMU rachetera la totalite de ses droits pour la mettre au service de l'institution
hippique, creant ainsi Equidia.
A present diffusee dans l'ensemble des points de vente du GIE (13 500 en 2019), la chaîne complete
l'offre hippique de la television hertzienne et de la TNT gratuite. Elle accompagne la strategie de
densification menee par la filiere hippique au debut des annees 2000 (augmentation du nombre de
points de vente,  de courses ouvertes aux paris,  ainsi  que des produits et  services proposes aux
parieurs). Retransmettant en direct plusieurs courses par jour, Equidia revolutionne les habitudes
ludiques des parieurs et leur rapport au medium televisuel, desormais propulse au cœur de leurs
pratiques ludiques. Entre 1999 et 2008, l'activite française du PMU passe ainsi de 5,4 milliards
d'euros à 9,1 milliards d'euros (avec une croissance annuelle de plus de 5%).
Outil  du  GIE,  Equidia  ne  developpe  pas  de  strategie  de  conquete  commerciale  aupres  des
annonceurs.  En  effet,  bien  qu'elle  diffuse  quelques  publicites,  elle  possede  la  particularite  de
presenter un mode de financement qui n'est  fonde ni sur les recettes publicitaires,  ni  sur celles
24 Contrairement aux cultures protestantes anglo-saxonnes, plus tolerantes envers les activites de jeu et les eventuelles
dependances  qui  en  decoulent  (Suissa,  2007),  le  catholicisme  a  longtemps  condamne  le  jeu  hippique,  ses
pratiquants et ses representations mediatiques (Lavigne, 2010).
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generees par un systeme d'abonnement. En apparence, la chaîne n'a donc pas de vocation à etre
directement lucrative et affiche un bilan deficitaire
25
.
Initialement  reserves  aux  courses  hippiques,  les  programmes  d'Equidia  se  sont  rapidement
diversifies vers les sports et les activites equestres. Elle sera un temps bicephale (de 2011 à 2017),
subdivisee en deux canaux distincts, possedant chacun sa programmation et sa redaction :
- Equidia Live, consacree aux courses hippiques
- Equidia Life, dediee aux mondes et aux pratiques equestres.
Malgre la diversite du milieu equin et les disparites sociales, culturelles et d'usage qui opposent les
spheres hippique et equestre, Equidia a fait le choix strategique de rassembler ces entites sous une
seule banniere,  donnant lieu à une configuration mediatique unique en son genre et ciblant des
publics extremement heterogenes.  Elle  est  la seule chaîne (française et  europeenne)  à tenter de
cristalliser l'ensemble  des publics du cheval
26
,  proposant  un dispositif  original dans un paysage
audiovisuel français en mutation.
D'abord diffusee sur le câble et le satellite, elle integrera ensuite l'offre de chaînes de la television
numerique terrestre (TNT) payante (accessibles par antenne râteau ou par abonnement dans les
offres des fournisseurs d’acces à internet (FAI)), apres plusieurs tentatives echouees à integrer le




25 R. Le Champion (2018) nous precise toutefois que c'est le cas de la majorite des petits editeurs de programmes et
des chaines gratuites.
26 En effet, si des pays comme l'Angleterre, l'Allemagne ou les Pays-Bas possedent des chaines à thematique equine
(« At  the  Races »,  « Horse  and  Contry  TV »,  « ZE TV »,  etc.),  ces  dernieres  se  focalisent  soit  sur  le  monde
hippique, soit sur le monde equestre. Meme au sein de la presse magazine, il est tres rare que les deux spheres
soient traitees conjointement.
27 En regle generale,  les  FAI remunerent les  chaines  qu'ils diffusent dans leur  bouquet de television (le panel de
chaines  proposees  à leurs  abonnes) ;  or,  ça n'est  pas  le cas pour Equidia qui ne demande pas  de contrepartie
financiere pour figurer dans ces bouquets d'offres.
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Une chaîne thématique à la posture énonciative singulière
Equidia  est  presentee  comme  une  chaîne  specialisee  à  thematique  sportive  par  le  CSA,  une




La forte concurrence du secteur televisuel mene aujourd'hui ses acteurs à cibler des attentes et des
publics de plus en plus segmentes, amenant les chaînes à se specialiser dans :
-  Un format29 spécifique, comme l'information en direct (BFM TV, LCI30), le cinema (Canal +
Cinema, SRF Cine), le teleachat (Best of Shopping), la retransmission sportive (BeIn Sport) etc.
-  Une thématique globale,  (le sport (L'Equipe 21), la cuisine (Cuisine +), les voyages (Ushuaïa
TV)), ou bien une categorie sociale (les enfants (Gully, Jimmy), les femmes (Teva, Cosmopolitain
TV),  les  seniors  (Vivolta),  les  religieux  (KTOTV)),  leur  permettant  de  traiter  une  gamme  de
programmes aux formats plus varies.
-  Un  concept (le  suspens,  l’erotisme,  le  luxe)  en  creant  un  univers  autour  de  celui-ci  et  en
selectionnant des programmes qui le representent (Chaniac & Jezequel, 2005), elles melent ainsi
divers sujets (historiques, economiques, de fiction, etc.) et genres (documentaires, series, teleachat,
etc.) autour d'une ambiance et d'un univers referent (faire rire, faire peur, promouvoir un mode de
vie, etc.). Encore peu nombreuses (13eme rue, Action, Luxe TV), ces « chaînes à concept » tendent
toutefois à se developper.
28 Cette  notion  est  ici  consideree  à travers  la  fonction  mediatrice  et  federatrice  attribuee  la  television,  dans  la
construction d'identites et d'imaginaires communs (D'Orazio, 2011 ; Jost, 1999). C'est-à-dire sa participation à la
reconnaissance d'une culture et de goûts partages, qui l'engagent sur la nature des produits qu'elle diffuse et leurs
effets produits sur la reception. L'identite d'une chaine, en tant «  qu'instance racontante » (Metz, 1968 : 305),
s’eprouve ainsi à travers ses dispositifs, sa politique editoriale, sa programmation et ses contrats de communication.
29 M-F.  Chambat-Houillon  (2009)  definit  le  format  audiovisuel  à  travers  des  logiques  de  production,  de
programmation et d’interpretation. Il est une modalite de representation audiovisuelle permettant de « materialiser »
la nature abstraite d'un « concept », en exposant le cadre et le deroulement du programme à travers des elements
constants (ses sequences, sa bande son, son ton, son decor, la composition de ses plan, la place des protagonistes,
etc.). Ainsi, un meme concept (le concours de chant, l’initiation culinaire, le documentaire, etc.) peut apparaître
sous plusieurs formats differents, distinguant à la fois les productions et les telespectateurs.
30 De par le caractere dynamique et fortement concurrentiel du PAF, certaines chaines qui nous citons en exemple ont 
aujourd'hui disparu. Grâce à leur reputation ou leur singularite, elles n'en restent pas moins des modeles pertinents 
pour illustrer nos propos.
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Ainsi, la notion de « chaîne specialisee » nous parait trop reductrice pour pouvoir definir l'ensemble
des chaînes à themes. Nous lui prefererons le terme de « chaîne thematique », plus significatif en ce
qui concerne le positionnement circonscrit des chaînes de television. Equidia se definie elle-meme
comme « la  chaîne  du cheval »,  sous-entendant  une orientation depassant  le  cadre  des  activites
sportives.
Elle tente de mobiliser une audience la plus large possible, composee à la fois des publics hippiques
et equestres, mais egalement de telespectateurs profanes attires par l'univers equin.  Cette posture
identitaire se constate à travers ses strategies de programmation, abordant une grande diversite de
sujets autour d'une offre structuree en blocs de programmes. A la maniere des chaînes generalistes,
on retrouve ainsi un panel d’emissions à destination de publics precis et varies (les enfants, les
femmes, les sportifs,  les joueurs,  etc.),  reparties en genres
31
 (fiction,  sport,  programme culturel,
talk-show, documentaire, etc.) et inscrites à l'interieur d'une structure temporelle rigide (les « lundis
sports », les « mardis culture », les programmes jeunesse du matin, le telefilm de l'apres-midi, le
magazine du soir, etc.), modelee par la grille de programmation (Casetti & Odin, 1990).
Equidia propose ainsi une grille de programmes standardisee,  fondee sur la « culture de flot
32
 »
(Flichy, 1980 : 37) (notamment à travers la retransmission d'epreuves sportives, de feuilletons et de
magazines d'actualite), prenant à contre-pied la tendance segmentante pour se presenter comme une
« generaliste du cheval ». 
Elle  se  range  aux  côtes  des  chaînes  dites  mini-generalistes  (RTL9,  NT1,  Direct  8,  etc.),  tres
31 Generatrice  d'un  grand  nombre  de  contenus  heterogenes  et  changeants,  la  television  fait  l'objet  de  plusieurs
systemes  taxinomiques,  elabores  par  les  milieux  professionnels  puis  scientifiques.  Les  etiquettes  de  genre
apparaissent  alors  comme un moyen d'encadrer  les  pratiques  de  production  et  les  attentes  des  telespectateurs
(Lochard & Soulages, 1998). Dans le milieu de la recherche, ce mode de classification repond à d'autres exigences
et  se  confronte  à  la  diversite  des  outils  et  des  methodologies  d'analyse.  Ainsi,  il  n'existe  pas  de  reference
taxinomique commune à l'ensemble des pratiques d'analyses (ibid.)
32 La culture de flot repose sur un quadrillage du temps televisuel et la continuite des contenus diffuses, « rendant
obsolètes ceux de la veille » (Flichy, 1980 : 38). Ces contenus sont organises à travers une grille de programmes
proposant des reperes et des balises au telespectateur. L'objectif est de le fideliser en generant des habitudes de
consommation et des « rendez-vous reguliers » quotidiens (journal televise, emission matinale, etc.), hebdomadaire
(soiree  cinema  du  mercredi,  telecrochet  du  samedi,  etc.)  ou  mensuels,  portes  par  des  thematiques  ou  des
presentateurs.
17
populaires au debut des annees 2000 (d'abord sur le câble et le satellite,  puis sur la TNT), tant
aupres des telespectateurs (elles comptabilisaient 8,5 % des parts d'audience en 2005
33
) que des
annonceurs (21,7 % des investissements publicitaires en 2004).
A la fin de l'annee 2017, Equidia connaitra une restructuration majeure et abandonnera ce format de
mini-generaliste. Le canal Life sera supprime, ainsi que la totalite des contenus equestres. La chaîne
se recentrera sur la thematique hippique, privilegiant le format de la retransmission en direct et les
contenus specialises à destination des publics parieurs.
Problématiques
En souhaitant se positionner comme « la chaîne du cheval » et cristalliser l'ensemble des publics
constitues autour de l'animal, Equidia fait face à deux defis de taille.
Le premier consiste à federer des communautes dissemblables, dont les interactions sont fortement
entravees  par  l'heterogeneite  socio-praxique,  socio-economique  et  culturelle  qui  les  caracterise.
Representer  leurs  cultures,  solliciter  chez  leurs  membres  un  univers  de pratiques  et  de  valeurs
(Jeanneret, 2010) supposant des modes de participation et d'usages partages à travers des codes et
un  appareil  symbolique  (Bonnet,  2014),  oblige  donc Equidia  à  developper  une programmation
heteroclite,  ainsi  que plusieurs  postures enonciatives  (fondees  sur differents niveaux de langue,
lexiques subculturels, strategies de mise en scene, etc.).
Le second defi d'Equidia consiste à atteindre les objectifs fixes par ses instances dirigeantes. Bien
qu'elle  traite  de  l'ensemble  des  activites  equines,  elle  n'en  demeure  pas  moins  un  dispositif
appartenant au PMU, organisme affilie à ce qu'il est desormais commun de nommer « l'institution
hippique
34 » (Pereira, 2003 ; Cour des comptes, 2018). 
33 Mediametrie, MediaCabSat, janvier-juin 2005, NPA Conseil.
34 L'institution des courses françaises comprend toutes les entites qui jouent un rôle dans l'organisation de la filiere
hippique. Elle se compose de cinq organismes majeurs qui sont les deux « societes-meres » des disciplines de trot et
de galop (englobant l’obstacle), le GIE PMU, la Federation nationale des courses hippiques (FNCH), l’Association
de formation et d’action sociale des ecuries  de courses (AFASEC).  Ces cinq organismes constituent un reseau
complexe  qui  englobe  les  233  societes  de  courses  de  province,  leurs  federations  regionales  et  divers  autres
organismes, techniques ou sociaux (Cour des comptes, 2018).
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Le rôle predominant de l'institution hippique dans la creation et le developpement de la chaîne
plonge celle-ci au sein d'un ensemble de configurations organisationnelles et socio-economiques
specifiques, liees à des enjeux adjacents à la filiere courses, secteur economique, agricole et culturel
qui occupe une place à part au sein du paysage politico-administratif français (Digard, 2001).
L'ensemble  de  ces  elements,  relatifs  aux caracteristiques  et  à  l'evolution  de  la  chaîne  Equidia,
soulevent les problematiques suivantes :  en tant que media thematique, quelles sont les strategies
editoriales et enonciatives developpees par Equidia pour cristalliser l'ensemble des communautes de
la sphere equine ? Quel rôle occupent ses emissions et leurs dispositifs de mise en scene dans la
representation des cultures hippiques et equestres ?
Enfin, en se positionnant comme « la chaîne du cheval », Equidia est-elle reellement capable de
devenir un lieu de rendez-vous et une ressource de socialisation pour l'ensemble des publics de ce
dernier ?  
L'evolution  de  la  chaîne  au  sein  de  ses  environnements  mediatiques  et  socio-economiques
questionne la viabilite d'un tel media (et plus largement du medium televisuel), tant aupres de ses
publics effectifs que de ses instances directrices. Elle temoigne des changements presents dans les
spheres equines et de la place qu'occupent les differents mediums aupres d'elles, mais egalement de
l'evolution globale des industries culturelles et televisuelles.
En analysant cet objet baroque et pluri-identitaire qu'est Equidia, nous souhaitons questionner la
construction editoriale des medias thematiques,  à travers leurs positionnements enonciatifs  et  la
façon dont ils representent les cultures des publics qu'ils ciblent. S'etant fixe l'objectif de reunir en
son sein tous les publics construits autour du cheval (aussi heterogenes soient-ils), Equidia nous
apparaît comme un terrain ideal pour etudier ce questionnement.
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Cadrage théorique
Pour apprehender ces problematiques, nous avons choisi de mobiliser un double cadrage theorique,
constitue  par  une  perspective  semiodiscursive  (telle  qu'elle  est  definie  par  G.  Lochard  et  J-C.
Soulages dans leur ouvrage « La communication télévisuelle » paru en 1997) destinee à apprehender
les  postures  enonciatives  de  la  chaîne ;  correlee  à  une  analyse  socio-economique  de  ses
environnements.
Cette approche theorique est motivee par la complexite et le caractere diachronique de notre terrain
d'etude, ce dernier laissant entrevoir plusieurs positions enonciatives influencees par un ensemble
de  configurations
35
 existant  entre  les  mondes  du  cheval  et  leurs  representations  par  le  media
Equidia.
B. Lafon indique en effet que les medias apparaissent comme des objets d'etude impliquant une
reflexion temporelle : « pour examiner la manière dont ceux-ci participent, dans les temporalités
quotidiennes, de l'activation et de la co-construction des objets culturels et des relations sociales »
(2017 : 23). En tant qu'industries culturelles et socio-symboliques, ils contribuent à la construction
d'un present,  diffuse par  l'intermediaire  de leurs recits  communement partages dans  un espace-
temps (Lits,  2008).  Ces  recits  se  demarquent  entre eux à travers leurs styles,  leurs formes,  les
relations partagees entre leurs auteurs et leurs destinataires, permettant aux individus de se situer en
se les appropriant (de façon individuelle ou collective) (ibid.).
En  tant  que  « chaîne  du  cheval »  Equidia  se  constitue  en  un element  du  lien  social  entre  les
aficionados (Bonnet & Boure,  2008) et  les membres des differentes communautes de la sphere
equine. 
35 Nous emprunterons ici ce terme à N. Elias (1970). Elaboree pour rendre compte des interrelations individuelles
dans  une  situation  sociale  donnee,  la  notion  de  configuration  permet  d’envisager  l’action  de  chacun  tout  en
montrant qu’elle est contrainte par des « regles du jeu ». Ces regles etant elles-memes le produit, « fige », à un
moment, des interactions precedentes et donc vouees à changer (Elias, 1981). La configuration eliasienne peut etre
comparee à la theorie des champs definie par P. Bourdieu (1977) qui presente elle-aussi une approche dynamique,
construite et negociee des relations humaines. Toutefois, si l'approche bourdieusienne reste focalisee sur les groupes
institues (Bourdieu, 1984), le concept de configuration est bien plus lâche puisque, selon N. Elias lui-meme, il peut
s’appliquer à toutes situations et structures sociales, du jeu de cartes à la societe toute entiere.
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L'heterogeneite  de  ses  publics  suppose  que ces  derniers  se construisent  autour  d'une multitude
d'usages et de styles de vie, dont fait partie le rapport aux medias. Les receptions collectives sont en
effet l’occasion de « faire communaute » autour d’une pratique (Bonnet, 2017), tout comme la
consommation individuelle de discours (via des supports papiers, numeriques, televises, etc.). Vus
au travers d'une approche culturaliste, les publics du cheval accordent ainsi des significations à leurs
pratiques  de  consommation,  produisant  des  « mesures  d'eux meme »  (Meadel  & Proulx,  1998)
permettant à leurs membres de s'identifier comme tel et de se positionner par rapport à ceux des
autres exogroupes.
Notre approche theorique se fonde sur la sociologie des medias defendue par le mouvement des
Cultural Studies, dont la perspective « mediaculturelle » (Maigret & Mace, 2005), nee du refus de
la theorie critique de P. Bourdieu et sa vision unidimensionnelle des industries culturelles et de la
culture de masse (dominant un public « très faiblement conscient des manipulations qu'il subit »
(Bourdieu, 1996 : 64)).
Les Cultural Studies demontrent que les medias ne sont pas un lieu de pure domination ideologique,
mais plutôt une forme d'arene publique dans laquelle se joue « un conflit des représentations entre
acteurs  inscrits  dans  des  rapports  sociaux  de  domination  et  engagés  dans  des  luttes  sociales
publiques  et  symboliques »  (Mace,  2000 :  282).  Tout  en  conservant  la  culture  au  cœur  de  sa
demarche reflexive, le mouvement en fait le point de depart d’un questionnement sur ses enjeux
ideologiques et politiques au sein des groupes sociaux (Mattelart & Neveu, 2008). L'objectif est
alors de se degager des modeles deterministes portes par la theorie de la « legitimite culturelle »,
ainsi que des theories sur la « culture de masse » et son pouvoir alienant, developpees par l'Ecole de
Francfort.
Plusieurs sous-cultures peuvent donc s’agglomerer autour d'un usage specifique (Pociello, 1991),
elles  materialisent  en  effet  des  formes  de  contestation  de  l’ordre  social  ou  à  l’inverse,  des
mouvements d’adhesion aux rapports de pouvoir (Mattelart & Neveu, ibid.).
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Ces  microcosmes  s'opposent  et  se  distinguent,  renforçant  ainsi  le  lien  cree  avec  le  groupe
d'appartenance (endogroupe) et la categorisation des autres communautes (exogroupes
36
) permettant
au pratiquant d'adopter une position culturelle et sociale. Des relations intergroupes, se creent entre
ces  differentes  communautes  reelles  et  imaginees  (composees  d'individus  se  percevant  et  etant
perçus comme membres d'une categorie sociale) generant ainsi des phenomenes de cooperation, de
domination, d'opposition ou de competition.
Ainsi, si l'on reprend les termes de B. Lahire sur la « legitimite culturelle » (dont il propose une
comprehension nuancee, fondee sur le prisme d’une sociologie de l’individu (2004 ; 2011)) on peut
considerer  que celle-ci  se  conçoit  « a partir  du moment ou un individu ou un groupe croit  en
l’importance voire la supériorité de certaines activités ou de certains biens culturels par rapport a
d’autres » (2004 : 39).
La  perspective  des  mediacultures  (Maigret  & Mace,  2005 ;  Morley,  1992)  permet  d'inscrire  la
question de la « legitimite culturelle » au-delà du prisme des rapports de classe et des seuls enjeux
de distinction sociale. A travers elle, les medias
37
 apparaissent non pas comme des «  industries
aliénantes »  (Maigret,  2005 :  34),  mais  comme « des  ressources  de  construction  de  la  réalité
sociale »  (Maigret  & Mace,  2005 :  11).  C'est-à-dire  des  moyens de socialisation  et  des  « lieux
faisant se rencontrer des mondes plus ou moins marqués par la défense ou l’abandon d’identités  »
(Maigret, ibid.).
La consommation mediatique souligne alors la dimension reflexive des publics (Dayan, 2000) qui
developpent des pratiques mediaculturelles productrices de sens.  L'appropriation individuelle des
36 Endogroupe  et  exogroupe  sont  des  termes  initialement  utilises  en  psychologie  sociale.  La  conscience
d'appartenance,  genere  un  « phénomène d’homogénéité  de  l’exogroupe »  (Bourhis  &  Leyens,  1998 :  89),  les
individus voient les caracteristiques (attitudes, valeurs, styles de vie, etc.) des membres d’un exogroupe comme
etant plus semblables que ceux des membres de l’endogroupe. Ainsi, les membres d’un exogroupe apparaissent plus
homogenes, voire interchangeables et faciles à stereotyper, provoquant un « biais pro-endogroupe » (Turner, 1982).
37 Ici nous emprunterons la definition des medias donnee par C. Belisle et al. (1999 : 199) : « On appelle ici médias
les  différentes  technologies  modernes  de  l’information  et  de  la  communication,  qu’il  s’agisse  de  supports  de
diffusion de l’information ou d’outils interactifs d’accès a l’information ou de communication. ».
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contenus mediatiques se correle à un geste d’appartenance à un ensemble ou un groupe constitue à
travers eux, faisant ainsi apparaître une « double dimension » dans la sociologie de la reception
(Mace,  2005  :  34).  Cette  capacite  à  construire  un  sens  et  des  valeurs  via  ses  propres  formes
d'appropriation d'un objet mediatique et culturel constitue ce que E. Mace (2001, 2005) nomme des
« mediacultures ».
Ces  dernieres  remettent  en  cause  le  paradigme  plaçant  les  medias  au  centre  des  pratiques  de
reception des individus (Segur, 2015). En se saisissant des medias de masse (à travers differentes
interpretations), ils participent à la production d'une culture anthropologique et peuvent developper
des  usages  differents  de  ceux  imagines  par  les  producteurs.  On  peut  notamment  penser  aux
emissions  de  tele-realite  ou  aux  retransmissions  sportives,  souvent  accusees  d'aliener  et  de
manipuler les publics, alors qu'elles sont l'objet de construction de sens et de valeurs à travers les
significations qui leur sont donnees suivant les differents groupes (Jost, 2015).
Ainsi, ce n'est plus « le contenu des médias qui commande la production du sens, mais la rencontre
des représentations et des discours médiatiques complexes avec l’expérience sociale et culturelle de
celui qui  les interprète  » (Bonnet,  2019 :  33).  Cette operativite symbolique des medias se voit
validee  par  des  « grammaires  de  reconnaissance38 » (Veron,  1988),  reposant  en  partie  sur  des
conditions et des possibilites d’appartenance à une culture specifique.
L'approche  des  Cultural  Studies permet  ainsi  de  concevoir  les  medias  non-pas  comme  des
instruments au service d'une classe dominante,  mais comme des outils du developpement et  de
l'autonomisation des pratiques, au sein d'un espace public (dans lequel se construisent des rapports
au pouvoir). Les programmes des chaînes de television ne sont plus perçus comme les produits
« figes » d'une strategie de production, soumise aux ideologies spontanees des professionnels de
l'audiovisuel et acceptee comme telle par le recepteur ; mais comme des produits et des discours
38 Les « grammaires de reconnaissance » sont considerees par E.  Veron comme « les conditions sous lesquelles un
texte est ''reconnu'' » (1988 : 11). Le destinataire identifie et interprete les formes linguistiques suivant plusieurs
contextes et formes de communication. Ainsi, si pour un texte donne il est possible de definir « une » grammaire
pour apprehender ses conditions de production et ses effets de sens souhaites,  il  existera par  ailleurs plusieurs
grammaires de reconnaissance, generant ainsi une « double lecture » des discours mediatiques.
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montrant  des representations  negociees  (Mace,  2001 ;  Verón,  1981)  et  subissant  une  serie  de
transformations,  « allant  de  leur  élaboration,  jusqu'a  leur  interprétation  en  passant  par  leur
présentation » (Esquenazi, 2003 : 93).
Cette perspective nous semble pertinente pour apprehender les configurations qui influencent la
construction des postures enonciatives d'Equidia et les fonctions accordees à ses productions par les
publics du cheval.
Le terme « fonctions » fait ici reference à la theorie des « usages et gratifications » (Uses and
Gratification  Theory),  courant  empirique  anglo-saxon  developpe  à  partir  des  annees  1960  par
l'ecole de Columbia et qui s’interesse aux activites de construction du sens par les publics au sein de
leurs configurations culturelles, sociales et  economiques. L'objectif  est  d'apprehender ce que les
individus « font » aux medias mis à leur disposition (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1968) et non à
ce que les medias « font » aux individus.
Ce courant renvoie à une notion d'usage mettant en avant la figure d'un consommateur non-docile
face aux strategies deployees par l'industrie mediatique. Ce dernier est ainsi capable de detourner,
de « braconner
39
 » (De Certeau, 1990) les outils à sa disposition (Denis, 2009), afin de moduler sa
consommation mediatique en fonction de ses propres besoins (Katz et al., 1974), mais egalement de
sa culture d’appartenance (Flichy, 2008).
Dans cette perspective, la theorie des usages rejoint les theories developpees par le mouvement des
Cultural  Studies.  Bien  que  les  deux  courants  appartiennent  à  des  traditions  de  recherche
antagonistes (la tradition critique pour les  Cultural Studies  et la tradition dite empirique pour les
usages et gratifications) (le Grignou, 2003), ils entrent toutefois en harmonie à travers la conception
d'un public actif, capable de filtrer l'information proposee par les industries culturelles, elles-memes
influencees par un contexte de reception socialise (Dayan, 1992). 
39 M. De Certeau ecrira, au sujet de la lecture, que « le texte n’a de signification que par ses lecteurs ; il change avec
eux ;  il  ordonne selon des  codes de perception qui lui  échappent.  Il  ne devient  texte  que dans sa relation a
l’extériorité du lecteur » (1990 : 247)
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Ces  deux  approches  nous  semblent  pertinentes  pour  evoluer  de  l'etude  du  texte  vers  celle  du
contexte et ainsi ancrer notre analyse semiotique des discours d'Equidia dans un contexte social,
afin d'apprehender leurs conditions de production et de reception. Elles permettent de questionner la
façon dont la chaîne represente ses groupes d'auditoires (leurs attentes, leurs usages, etc.) et dont
ces derniers utilisent ses productions de maniere active et concrete, en tant qu'elements integres à
leurs cultures respectives.
Une méthodologie composite
Face à ce terrain heteroclite, notre parti pris methodologique comporte plusieurs entrees, invoquant
et correlant des analyses semiodiscursives, socio-economiques et psychosociales.
Construction de l'objet d'étude : l'évolution de la posture énonciative d'Equidia au
sein de ses environnements hippiques et équestres
Bien que notre choix epistemologique porte sur l'etude du discours televisuel et ses mises en forme,
il nous semble essentiel d'apprehender en premier lieu les caracteristiques organisationnelles de la
chaîne, ses environnements et ses publics.
Cette etude a d'abord ete  engagee par un travail  exploratoire fonde sur l'enquete de terrain.  Ce
dernier etait destine à cerner les limites du champ de recherche à travers un regard anthropologique,
tout en depassant les representations individuelles liees à l'histoire et aux appartenances groupales
de l'auteur (Moscovici, 1976).
«  Les  techniques  de  communication  constituent  la  partie  visible  de  cette  énorme  question
anthropologique : le rapport a l’autre, de l’échange au partage. » (Wolton, 1997 : 43).
Le rapport à sa pratique et aux medias qui l’interpretent, aux autres groupes, constitue un point
fondateur de notre travail qui souhaite questionner les cultures du cheval à travers l'ensemble des
actes qui les actualisent (Winkin, 1996).
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La croissance des medias sociaux (Heaton, Millette & Proulx, 2012) et des nouveaux territoires de
l'information (Bousquet,  2015) a donne la capacite aux individus,  seuls ou en collaboration,  de
produire, modifier et relayer facilement des contenus (Millerand & Proulx, 2010). L'autonomie qui
leur est accordee doit toutefois etre temperee en considerant la « vulnerabilite des sujets » (Voirol,
2011), affectes par leurs appartenances sociales, leurs cultures, ou leurs competences personnelles.
Ces parametres orientent et modulent leurs significations et leurs appropriations des divers objets
mediatiques (Granjon, 2008), sportifs (Ohl, 2003), ou encore culturels (Godelier, 2009 ; Proulx,
2002).
Afin de definir ces formes d'appropriation, nous avons realise une serie d'entretiens semis-directifs.
Ces derniers nous semblaient constituer une entree methodologique pertinente pour commencer à
entrevoir les categories d'usagers equestres et hippiques ainsi que leurs rapports à Equidia et aux
autres mediums du cheval
40
.  En nous fondant  sur les travaux de G. Dereze (2009), nous avons
envisage  ces  entretiens  comme  une  « voie  d’accès  aux  pratiques  sociales,  culturelles  et
médiatiques » (ibid. :118) d'un milieu, car en mesure de donner la parole à ses membres.
Ce  travail  exploratoire  a  egalement  fait  l'objet  d'une  recherche  approfondie  sur  le  schema
organisationnel de la chaîne (ses organigrammes, son modele d'affaire, ses instances dirigeantes, ses
chiffres  d'audiences,  etc.).  Equidia  n'ayant  pas  souscrit  d'adhesion  aux  services  de  mesure
d'audience proposes par Mediametrie et ne publiant aucun de ses bilans, les donnees dont nous
disposions en matiere de chiffres d'audiences se sont revelees etre extremement faibles. 
Hormis la publication de ses mesures d'audiences au sein de ses points de vente (la premiere etude
realisee par Mediametrie dans des lieux publics), la chaîne ne communique que tres rarement sur
ces donnees. Nous regrettons donc de ne pouvoir nous appuyer sur davantage d'elements chiffres
pour analyser son profil et ses evolutions au sein de ce travail.
40 Si notre terrain principal reste les discours televises, nous questionner sur les usages de l'ensemble des medias
attenants aux mondes hippiques et equestres nous semblait essentiel pour comprendre au mieux ces derniers. En
effet, la diversite des supports de presse (papiers et numeriques) specialises que nous avons evoquee precedemment,
nous laisse supposer que les publics du cheval se constituent et s'identifient autour d'autres patterns d'usages que
celui de la consommation televisuelle.
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Integrant les apports de ces entretiens exploratoires, la premiere partie de cette these se consacrera
donc à situer Equidia à travers ses environnements organisationnels et socio-economiques, mais
egalement au sein des « mondes du cheval ».
Ce concept renvoie à l’idee de reseaux cooperatifs, utilisee par H. Becker (1988, 1999) pour definir
les « mondes de l'art » comme « le produit d’une action collective » (Becker, 1999 : 99). L'auteur
demontre que chaque monde de l’art se construit autour de realites collectives et sociales structurees
par des lieux, des objets, des acteurs et des conventions
41
. Ils constituent un reseau de cooperation
reliant  entre  eux ses participants  à  travers  des  activites  variees de  production,  de diffusion,  de
consommation, ou de valorisation, impliquant une diversite d’acteurs cooperant entre eux.
La souplesse de cette approche et sa prise en compte de la variabilite et de l'evolution des elements
composant « un monde » (ses acteurs, ses objets, ses activites), nous permettent d'apprehender les
publics du cheval à travers elle. Ces derniers se construisent donc dans l'action, à travers un reseau
d'acteurs cooperant entre eux, soumis à des mecanismes d'institutionnalisation d'une part,  et des
arrangements tacites et informels d'autre part (Benghozi, 1990).
Les groupes sociaux instituent en effet des normes, influant sur les attitudes et les comportements
de leurs membres face à des situations donnees (via des modes de prescription ou d'interdiction)
(Becker, 1985). Le respect (ou parfois la transgression) de ces normes en vigueur, contribue à situer
les individus au sein du groupe.
Comme nous l'avons mentionne plus haut, peu de travaux apprehendent les mondes du cheval dans
leur globalite. Or, dans le cadre de notre terrain, cette approche heuristique nous semble essentielle
pour construire notre objet d'etude. L'heterogeneite du milieu equin complexifie la categorisation de
ses  groupes,  que  nous  tenterons  de  cartographier  à  travers  les  structurations  sociales  de  leurs
41 Les « conventions » sont definies par Becker (1988) comme un ensemble de normes, de regles et de principes,
identifiables et partages  par les acteurs d’un monde et à un moment donne. Elles leurs permettent ainsi de se
coordonner, de construire une forme de coherence et de creer du lien à travers le sentiment partage d'appartenance à
un monde.
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modalites  de  pratiques,  conformement  à  l'approche  anthropologique  proposee  par  C.  Pociello
(1995).  Nous supposons que les differentes  pratiques  equestres et  hippiques symbolisent  des  «
styles de vie » (Goffman, 1991), permettant aux individus de se positionner dans une societe en
revendiquant leur valeur sociale à travers une ligne d'actions.
Les  statuts  du  sport,  la  progression  de  la  place  du  cheval  (et  plus  generalement  des  animaux
domestiques),  dans  nos  societes  (Digard,  2005 ;  Burgat,  Leroy  &  Marguenaud,  2016),  la
modification  des  rapports  à  la  pratique  sportive  (Gaubert,  2012 ;  Thomas,  2015)  au  travers  du
developpement des sports de nature et des pratiques libres (Serres, 2012), ainsi que les evolutions
de l’ecosysteme mediatique
42
 (tant  en amont qu'en aval)  et  ses repertoires d'usages (Foulgoc &
Granjon, 2010) seront egalement consideres dans la conception de cette cartographie heuristique.
Equidia a en effet connu plusieurs evolutions au cours de son histoire, que ce soit au sein du PAF
43
ou du secteur economique et legislatif des jeux d'argent
44
. Son affiliation au GIE PMU sera bien
evidemment soulevee, à travers le prisme de la progression de ses strategies socio-economiques,
discursives et enonciatives. La reconfiguration des liens entre les industries de la communication et
celles  de  l’information  est  ainsi  envisagee  en  prenant  en  compte  les  structures  financieres  et
industrielles. Ainsi, à partir d’une analyse economique du fonctionnement d'Equidia, les logiques de
communication des mondes hippiques et equestres peuvent etre mises en relation avec certains de
ses agencements editoriaux.
42 Inspiree  des  ecosystemes  d'affaires  (Daidj,  2011)  (reprenant  eux-memes  la  notion  d’ecosysteme  biologique,
compose des interactions entre le milieu (le biotope) et les etres vivants qui l’occupent (la biocenose)), la notion
d'ecosysteme mediatique considere les medias et leurs contenus comme un ensemble heterogene, compose d'acteurs
appartenant à differents secteurs d'activite et evoluant dans une dynamique « coopetitive » (croisant des actions de
cooperation et de competition) d'où emergent certains leaders (Sonnac, 2013). Ces acteurs correlent des institutions,
des supports, des outils et des modeles editoriaux, formant ainsi un ecosysteme pouvant s'apprehender sur plusieurs
niveaux d'analyses (technologique, economique, societale, etc.)
43 Passage à la television numerique terrestre à partir de l'annee 2005, declin des chaines à peage, multiplication des 
offres numeriques, etc.
44 Ouverture à la concurrence des paris hippiques en ligne en 2010, mise en place de campagnes de prevention contre 
l'addiction au jeu, etc.
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Appréhender la posture énonciative du média à travers l'analyse du dispositif et son
contrat de lecture
La categorisation des usages et des groupes nous permettra d’entamer la seconde partie de ce travail
qui est l'etude des postures enonciatives du media et la façon dont il met en scene les cultures des
mondes du cheval.
Correler l'analyse semiodiscursive des programmes d'Equidia à celle de ses environnements socio-
economiques,  nous permettra  ici  d'apprehender son evolution de maniere globale,  analysant  les
configurations existantes entre les milieux de pratiques et les discours qui leurs sont consacres.
Notre grille d’analyse relevera ainsi de la socio-economie des medias et en particulier de l’approche
en termes d’industries de la culture et de la communication (Flichy, 1991 ; Bouquillon, Miege &
Moeglin, 2013). Cet ancrage theorique nous semble particulierement heuristique pour comprendre
le fonctionnement des medias contemporains. Du point de vue des modalites de marchandisation et
d’industrialisation de l’information, il permet egalement de reperer les nouveaux agencements entre
les acteurs industriels qui sont souvent caches derriere le voile des bouleversements technologiques
(Bouquillion, 2008).
Nous realiserons une analyse thematique des programmes majeurs d'Equidia Live et Equidia Life,
developpes plus recemment, entre 2013 et 2017. Ces programmes ont ete selectionnes suite à une
analyse exploratoire de leurs grilles de programmation. Leurs l'evolution est perçue ici comme le
resultat  du  reagencement  continu  d’elements  preexistants,  entre  ruptures,  discontinuites  ou
transformations des modalites de communication des institutions televisuelles.
Equidia a en effet connu plusieurs evolutions depuis sa creation, un developpement original, peu
observe  au  sein  du  paysage  audiovisuel  français  et  celui  des  chaînes  thematiques  (Sauvage  &
Veyrat-Masson, 2012).
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La  chaîne  n'ayant  pas  conserve  de  trace  ecrite  sur  la  progression  de  sa  programmation  (une
omission  frequente  chez  les  chaînes  mineures  (Desmoulins,  2005)),  ce  travail  d'observation  a
necessite la consultation d'archives de « presse de programmes »
45
 (Dakhlia,  2006). Notre choix
s'est porte sur Télé 7 Jours46, seul titre à retranscrire la totalite de la programmation quotidienne des
deux  canaux.  En  2011,  lorsqu’Equidia  devient  bicephale,  cette  division  se  retrouve  dans  le
magazine qui couvre desormais les programmations des deux chaînes, mais seulement à partir de la
mi-journee. En janvier 2013, Télé 7 Jours cesse d'editer les programmes d'Equidia, nous avons donc
continue  notre  travail  d'observation  sur  Télé  Loisirs,  hebdomadaire  concurrent  (appartenant  au
groupe Prisma Media) qui presente ses programmes (à partir de la mi-journee) depuis l'annee 2011.
Cette presence partielle et sporadique dans les pages de la presse de television est revelatrice de la
place occupee par Equidia au sein du PAF. Chaîne mineure, elle semble meconnue du grand public
et des medias generalistes. La presentation reduite (voire interrompue) de ses programmes au sein
des  supports  specialises  nous  laisse  supposer  que  ses  publics  evoluent  independamment  des
« formes de médiation originales qu'ils imposent entre la télévision et ses publics » (Dakhlia, 2009 :
124).
Les  evolutions  de  la  programmation  des  deux  canaux  sont  ainsi  liees  à  un  ensemble  de
configurations culturelles, socioeconomiques et mediatiques, qui, nous le verrons, traduisent une
relation negociee entre les chaînes et leurs publics.
L'analyse des grilles de programmes nous a permis d'isoler sept programmes (trois sur Equidia Live
et quatre sur Equidia Life), qui se demarquaient par leur longevite à l'antenne, leur place dans les
strategies de programmation, ainsi que l’interet qui etait  porte à leur developpement aupres des
publics (mise en avant dans les actions de communication, strategies de programmation, place au
sein des avatars numeriques, etc.).
45 La presse de television est  un support  presentant la  grille des programmes des chaînes de television, à travers
l'organisation chronologique des differents programmes qu'elles ont prevu de diffuser. Les programmes y sont listes
dans des tableaux qui les hierarchisent par date, horaire et chaîne. A ces informations peuvent s'ajouter des resumes,
des critiques, des images, le pays d'origine, l'annee de production, etc.
46 Le magazine, propriete du groupe Lagardere Active, est l'un des premiers en France (plus de deux millions de
tirages en 2002). Autoproclame comme « le meilleur magazine tele », il garantit la couverture de l'ensemble des
programmes hertziens, du câble et du satellite.
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Au  vu  de  la  diversite  des  programmes  selectionnes,  il  nous  semble  difficile  d'envisager  une
comparaison  des  productions  des  deux  canaux.  Elles  seront  donc  analysees  de  maniere
independante, à l’exception de celles dediees aux retransmissions sportives qui feront l'objet d'une
comparaison de leurs formatages. Nous etudierons la notion de direct à travers les retransmissions
des actions de jeu, d'avant jeu
47
, et d'apres jeu, via le travail de mediatisation de ces competitions et
ses dimensions narratives, structurantes et emotionnantes.
L'analyse thematique des instances de production (qui determinent les orientations thematiques) et
de realisation (les strategies de mise en scene) de ce corpus de programmes
48
 a pour but de reperer
et categoriser les idees significatives qui construisent leurs univers discursifs, ainsi que les relations
proposees  à  leurs  destinataires.  Ces  idees  emanent  des  differents  « dispositifs
49
 »  permettant  de
composer  les  emissions  (Lochard,  2000)  et  des  messages  produits  à  destination  d'un  public
prealablement cible et donc effectif (Lochard & Soulages, 1998).
Pour les apprehender, nous nous fonderons sur les theories d'E. Veron (1995, 1985, 1984) sur le
contrat de lecture et la construction des collectifs mediatiques.
Centree à l'origine sur la presse ecrite mais pouvant se decliner vers le message televisuel, la theorie
du contrat de lecture considere « les aspects de la construction d’un support, dans la mesure ou ils
construisent le lien avec le lecteur » (Veron, 1985 : 206). Ces aspects lies à la mise en scene, les
discours et leurs contenus representationnels participent à definir le double rapport envisage entre le
support  et  son public :  les  positionnements  specifiques  (techniques,  ludiques,  androcentres,
47 Au sens entendu par V. Bonnet et R. Boure (2008) dans leurs etudes sur la contribution du commentaire sur la
construction des  spectateurs  de  rugby,  les  images « d'avant  match » jouent  un rôle majeur dans la  grammaire
evenementielle des retransmissions sportives. Elles instaurent une situation (lieu, temps, ambiance, equipes, enjeux,
etc.) et permettent aux commentateurs de donner le ton de la rencontre (decontractee, conflictuelle, importante,
etc.).
48 A ce  corpus  principal  s'ajoutera  un  sous-corpus  regroupant  les  inter-programmes  (les  bandes-annonces,  les
publicites) traitant les emissions selectionnees.
49 La notion de dispositif possede un caractere polysemique et pourrait etre longuement discutee, tant elle inclue de
situations  de  mediation  (debat,  commentaire  en  direct,  tutoriel,  expose,  demonstration,  etc.)  et  leurs  objets
mediatiques (television, site web, application mobile, presse, video, etc.). Elle sera apprehendee ici à travers les
travaux de G. Lochard (2000 ; 2001 ; 2015), c'est-à-dire comme l'ensemble des elements permettant de mettre en
œuvre un sujet d'enonciation televisuelle à l'intention d'une cible. Ces elements peuvent etre d'ordre sociotechnique
(et propre à chaque type d'emission), strategique, ou lies à des moyens specifiques (mise en scene, etc.). Nous
developperons la notion de dispositif au cours de la seconde partie de ce travail.
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generalistes, etc.) adoptes par les medias et leurs dispositifs pour tenter de seduire une gamme de
destinataires, et les usages de ces derniers envers ces productions. Le contrat de lecture se definit
ainsi à travers les discours mediatiques, la façon dont ils interpellent leurs recepteurs imagines et les
representations d'eux-memes qu'ils leur proposent.
Nous  supposons  ici  que  chacune  des  emissions  selectionnees  proposera  un  contrat  different,
modelisant plusieurs collectifs (joueurs, professionnels, cavaliers) et leurs cultures mediatiques et
visuelles.
Cette approche suppose que la television se positionne comme un « lien social » (Wolton, 1990),
capable de generer un collectif à travers une double liaison invisible ; materialisee par la relation
que le telespectateur entretient avec une chaîne en regardant un ou plusieurs de ses programmes, et
celle qu'il nourrit avec un groupe suppose qui regarde simultanement ce ou ces programmes. Au-
delà̀ de leur dimension fonctionnelle (informer, distraire, eduquer, etc.) les medias se voient donc
accorder une fonction sociale par leurs consommateurs, en incarnant un style de vie, des preferences
ou encore un systeme de valeurs (Jeanneret, 2002). Les mediacultures sont le fruit de l'appropriation
des usagers et des positionnements des medias vis à vis de ces memes usagers et c'est dans cette
double relation qu'emane le contrat de lecture defini par E. Veron (1985).
Pour  apprehender  le  contrat,  E.  Veron  combine  deux  methodologies  :  l'analyse  semiotique  et
l'entretien qualitatif, de façon à decrypter d'une part, les signes emis par le support et d'autre part,
les phenomenes de reconnaissance emis par les destinataires de ces signes.
Dans le cadre de notre terrain d'etude et au vu de la perspective communicationnelle dans laquelle
s'inscrit  notre ancrage theorique, l'apport methodologique du contrat de lecture doit  etre adapte.
Nous privilegierons l'analyse semiotique du dispositif televisuel, mise en relation avec celle des
configurations culturelles,  politiques,  economiques et  sociales au sein desquelles il  est  conçu et
diffuse.
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Le phenomene de reconnaissance, ses logiques d'appropriations et d'usages sociaux de la television
(Le  Grignou,  2003),  permettant  aux  individus  de  construire  des  mediacultures,  ne  sera  pas
questionne via une nouvelle serie d'entretiens aupres des destinataires de la chaîne, mais au travers
de  l'analyse  diachronique  de  son  evolution  et  des  relations  qu'elle  entretient  avec  ses
environnements.
Une analyse diachronique de l'évolution du média au sein de ses environnements
La restructuration d'Equidia, à partir de l'annee 2018, nous offre la possibilite de progresser sur un
terrain circonscrit.  La suppression du canal Life et des contenus equestres a en effet mis fin au
positionnement de mini-generaliste d'Equidia et à ses ambitions federatrices envers les mondes du
cheval.
Cette reconfiguration nous permet d’etudier un phenomene mediatique dans son ensemble tout en
interrogeant la capacite des medias specialises et identitaires à generer des cultures collectives et
devenir des points de rencontre et de « construction de sens » (Mace & Maigret, 2005) pour les
publics qu'ils ciblent. Notre reflexion souhaite en effet depasser le cadre du terrain etudie pour
entrevoir les perspectives d’evolution des chaînes sportives et specialisees, ainsi que leurs capacites
à cristalliser des communautes via des discours thematiques ou generalistes.
La  derniere  partie  de  ce  travail  s'attachera  ainsi  à  analyser  les  schemas  de  negociation  ayant
contribue  à  l'abandon  d'un  positionnement  enonciatif  maintenu  durant  pres  de  vingt  ans.  Les
modeles sociaux qui structurent les mondes du cheval et les relations entre les differents groupes
seront  ainsi  questionnes,  tout  comme l'influence  de  l'institution  hippique sur  le  developpement
d'Equidia.
Ce renoncement aux publics de l'equitation (representant un vivier de pres de deux millions de
telespectateurs
50
)  remet  en  question  les  enjeux  de  mediatisation  des  activites  equestres  pour  la
50 En 2017, l'IFCE estimait au nombre de deux millions les français evoluant de façon plus ou moins lâche au sein de
la sphere (pratiquants reguliers ou ponctuels, accompagnateurs, aficionados, etc.).
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sphere hippique, ainsi que la capacite des communautes equestres à se constituer en des publics
mediatiques  effectifs.  Il  souleve  egalement  certaines  formes  de  luttes  symboliques  et  socio-
economiques au sein de la sphere equine.
Ainsi,  de  façon  plus  large,  cette  troisieme  partie  questionnera  l'influence  des  environnements
mediatiques  et  socio-economiques  sur  le  developpement  et  le  positionnement  des  chaînes  de
television. Nous nous fonderons sur la notion de culture, materialisee par la circulation de sens au
sein d'un processus non lineaire de production et d’interpretation (Veron, 1995).
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Partie I  
« Le premier média du cheval en Europe » : les
prémices d'un questionnement sur la posture
énonciative et l'évolution d'Equidia.
Le cheval occupe une place particuliere aupres de l'homme, en effet peu d'animaux l'ont
autant fascine et assiste au cours des siecles. Au prix d'une domestication « tardive et interminable »
(Digard, 2007) les chevaux se sont introduits dans tous les pans de la societe : presents dans les
campagnes, les champs de batailles, les villes, les mines et les arts ; temoins des evenements les
plus  tragiques  (conquetes,  guerres,  colonisations)  et  modeles  de  pouvoir  (sur  les  armees,  les
femmes, les peuples, la nature, etc.), ils sont indissociables de l'histoire humaine.  
L'equide a peu à peu perdu son rôle dans les activites de production. La motorisation ayant sonne le
glas de la traction hippomobile, il a quitte les spheres ouvrieres pour embrasser pleinement celles du
sport et du loisir. D'abord exclusivement reserves aux classes les plus aisees, ces usages du cheval
se  sont  democratises  et  se  voient  aujourd'hui  plebiscites  par  des  populations  qui  en  etaient
auparavant exclues. Ce passage de la sphere de l'utilitaire à celle des loisirs a provoque le declin de
certaines pratiques et  cultures (equitation militaire, chevaux de travail,  etc.)  et  en a favorise de
nouvelles (equitations ethologiques, « cheval potager », tourisme equestre, etc.). La feminisation et
la  juvenilisation  des  profils  cavaliers  ont  progressivement  modifie  les  attentes,  en  termes
d'enseignement et de pratique, generant de nouvelles cultures et sous-cultures qui ont contribue à
l'atomisation du monde equin.
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La filiere cheval se subdivise aujourd'hui en trois sous-filieres distinctes :
- La filiere hippique,
- La filiere equestre,
- La filiere viande.
En  amont  de  ces  dernieres,  on  retrouve  des  specialites  de  production  et  de  reproduction,
representees par l'ensemble des elevages equins (ils etaient 31 000 en 2016) faisant naitre entre 45
000 et 50 000 equides par an (poneys, ânes et races de traits
51
 inclus). Une grande partie de ce
cheptel  transitera ensuite  par  des  entreprises  dites  «  intermediaires » ou de « transformation  »
(dresseurs, entraineurs, cavaliers, etc.), destinees à preparer les equides pour leur future utilisation.
En aval se concentre l'ensemble des debouchees economiques où sont utilises ces chevaux (pour le
sport, l'alimentation, le loisir, etc.).
Transversalement, une multitude d'entreprises industrielles et de services, appartenant à differents
secteurs d'activite comme la sante, l'alimentation, la technologie ou la recherche, gravitent autour de
ces trois phases. On retrouve egalement des organismes publics (Institut Français du Cheval et de
l'Equitation,  Garde  Republicaine),  parapublics  (Autorite  de  Regulation  des  Jeux  en  Ligne,
Assemblee Permanente des Chambres d'Agriculture), prives, marchands ou non-marchands (centres
equestres, societes des courses, syndicats, etc.).
Les  mondes  du  cheval  reunissent  ainsi  plusieurs  groupes  et  sous-groupes,  composes  de
professionnels, de pratiquants (occasionnels ou reguliers) et de sympathisants. Ces groupes peuvent
constituer des « publics », definis par J. Dewey comme des phenomenes humains reunissant des
individus « indirectement  et  sérieusement affectés en bien ou en mal et  qui forment  un groupe
suffisamment distinctif pour requérir une reconnaissance et un nom. Le nom retenu est ''le Public'' »
(1927 : 117).
51 Les chevaux de trait forment un ensemble de races destinees initialement à la traction de vehicules ou d'engins
agricoles. Ces chevaux de grande taille (de 1,60 m à plus de 1,80 m) et au poids important (de 500 à plus de 1 000
kg) appartiennent aux races  dites « à sang froid » (caracterisees par  leur  robustesse,  leur  forte ossature et  un
caractere paisible). Autrefois chevaux de travail, leur elevage est aujourd'hui reoriente vers la production de viande
pour la consommation humaine. Un cheval sur quatre ne en France est issu des races de trait.
36
Cette definition aborde le phenomene de formation des publics à travers la question des pratiques et
des  savoirs  requis,  abandonnant  l'idee  d’une  unite  prealable.  A travers  elle,  Dewey  definit  les
elements politiques de la constitution d'un etre humain dans la sphere publique, considerant que
« l'opinion publique est un jugement qui est formé et conçu par ceux qui constituent le public et
concerne les affaires publiques » (ibid. : 89).
Le  public  politique  apparaît  donc pour  lui  comme un resultat  et  non un etat,  les  phenomenes
communs  qu'il  genere  (usages,  ideologies,  jugements,  etc.)  etant  le  fruit  de  la  contribution
individuelle de ses membres et non la condition de leur coordination (Zask, 2008).
Nous  souhaitons  ici  nous  focaliser  sur  la  dimension  culturaliste  que  permet  cette  approche,
considerant les individus capables de « participer » à la reglementation des formes de leur propre
existence,  via  leurs  pratiques  de  consommation  (sportives,  mediatiques,  recreatives,  culturelles,
spectatorielles, etc.) considerees comme des « activites sociales signifiantes » (Williams, 1978). 
Au-delà de la dimension politique decrite par J. Dewey (centree sur le besoin de reglementation des
citoyens, leur capacite à former des jugements politiques et à influencer la sphere publique), cet
angle d’analyse permet d'aborder la question de la competence des publics à travers leurs aptitudes
et leurs pratiques culturelles (acquises par l’intermediaire de l’experience individuelle).
Cette approche rend compte du caractere à la fois diffus et instable des publics (dont la pluralite et
les  modalites  de  composition  les  rendent  parfois  invisibles)  et  se  detache  d'une  definition
essentialiste de ces derniers, considerant que « il n’y a pas de public universel dont on pourrait
saisir les activations empiriques » (Fabiani, 2004 : 65).
Les  categories  d'usages  developpees  par  les  publics  sont  donc  le  fruit  d'appropriations  qui
permettent de se « constituer un soi » (Jouët, 2000) à travers plusieurs processus d’acquisition de
savoirs et savoir-faire. En s'appropriant ces usages et en leur donnant du sens dans un contexte
donne, les individus se construisent une culture et une identite, creant un phenomene de sens, pour
eux-memes ou pour un autre acteur (Mucchielli, 2013).
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Ce phenomene de sens surgit de la construction d'un rapport avec soi-meme et son environnement
52
,
l'identite permettant de se situer et de situer les autres, dans une societe et un contexte donnes, pour
adapter sa « façon d'etre au monde » (Darbon, 1999).
Autoproclamee « premier media du cheval en Europe », la chaîne Equidia envisage de cristalliser
l'ensemble des publics formes autour des spheres equines. Une ambition qui l'amene à cibler un
auditoire  pluriel,  tant dans  sa composition que dans ses  attentes envers le  medium
53
 televisuel.
Confrontee  à  l'heterogeneite  socio-praxique,  socio-economique  et  culturelle  qui  organise  et
segmente les differents publics equestres et hippiques, elle va alors adopter un positionnement de
generaliste  thematisee,  dont  l'objectif  est  de  reunir  un  public  le  plus  large  possible  autour  de
l'element « cheval »
54
.
Le developpement d'Equidia se correle à celui d'un paysage audiovisuel en pleine evolution, marque
par  l'apparition  de  nouvelles  formes  de  consommation  et  de  configurations  mediatiques.  La
diversification des diffuseurs, des contenus et des services de diffusion, mene à une segmentation
des publics ainsi qu'à une desynchronisation des consommations televisuelles
55
 (Katz, 2009).  
Face à ce constat, la premiere partie de ce travail s'attachera donc à definir les contours de cet objet
d'etude à la fois pluri-identitaire et communautaire qu'est Equidia. Nous questionnerons les enjeux
organisationnels et economiques qui sont à l'initiative de ce projet, ainsi que les environnements
mediatiques et socio-economiques dans lesquels il evolue.
52 L-J. Dorais (2004) considere l'environnement comme « tout element signifiant faisant partie de l'entourage d'une
personne »,  il  comporte  le  milieu naturel,  les  individus  qui  le  composent,  les  produits  qu'ils  fabriquent,  leurs
paroles, leurs actes, leurs idees et leurs representations
53 Conçue à travers une approche instrumentale et deterministe, la notion de medium renvoie à une technologie 
independante des relations sociales, economiques et politiques qui l'entourent, et capable d'influencer les rapports et 
les changements sociaux (Wyatt 2008).
54 Cette singularite s'accentuera d'autant plus suite à la division de la chaine et à la creation du canal Equidia Life.
 
55 Certains evenements exceptionnels (prise d'otage, mariage princier, elections presidentielles, etc.), ainsi que les
retransmissions sportives en direct, assurent pourtant encore des modes de reception collectifs et coordonnes (Katz
& Liebes, 2007).
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Nous correlerons l’analyse socio-economique de la chaîne et son evolution à celles des mondes
equestres et hippiques. La complexite de la sphere equine nous oblige à apprehender ces derniers à
travers leurs configurations organisationnelles, socio-economiques, historiques et culturelles, ainsi
que les eventuelles interrelations qui les agencent entre eux.
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Chapitre 1 
Equidia, un projet révélateur des ambitions de l'institution hippique
Lancee en 1999, Equidia appartient entierement au PMU, organisme financier de la filiere
hippique detenu par les 245 societes de courses (seuls organismes autorises à organiser, contrôler et
encadrer les reunions hippiques
56
). Diffusee dans l'ensemble des points de vente du reseau PMU,
elle est initialement destinee à accompagner les parieurs dans leurs activites ludiques. Son ouverture
vers les mondes equestres traduit de nouveaux enjeux communicationnels et commerciaux en lien
avec le developpement de la filiere hippique.
1. L'institution hippique, pilier de la filière équine
Souvent  confondu  avec  l'equitation,  le  hippisme  est  pourtant  un  secteur  d'activite  totalement
independant et  dissemblable de la sphere equestre
57
.  Il  possede en effet ses propres disciplines,
reglementations, systemes d'apprentissage ou organisationnels et demeure relativement opaque face
aux autres filieres equines. Les specificites à la fois techniques, historiques et culturelles des courses
de chevaux les separent des autres usages du cheval.
Le hippisme a neanmoins emboite le pas au developpement de l'equitation « classique » (Digard,
2005), au fil des siecles et à travers l'Europe les confrontations montees et attelees ont rythme les
56 Constituees sous le regime associatif et soumises à la loi du 1er juillet 1901 relative au contrat d'association, les 
societes des courses organisent chaque annee 2 280 rendez-vous, soit environ plus de 18 200 courses dans les 260 
hippodromes français.
57 Cette distinction se retrouve meme au sein du paysage scientifique. Si plusieurs etudes (en sciences humaines et
sociales,  en medecine du sport ou veterinaire,  ou encore en biomecanique) se sont penchees sur les usages du
cheval, peu d'entre elles proposent une analyse melant hippisme et equitation, preferant traiter isolement les deux
spheres. Pourtant, les rapports entre hippisme et equitation n'en demeurent pas moins interdependants, notamment
au sein des secteurs economiques. 
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festivites des regions d'elevage (courses de chars,  palii italiens, courses rurales en Irlande, etc.),
côtoyant  les  sports  equestres.  Les  courses  «  à  l'anglaise  »,  telles  que  nous  les  connaissons
aujourd'hui, font leur apparition en France au milieu du XVIIe siecle, seduisant d'abord les cavaliers
de la haute societe, puis les classes moyennes et populaires qui y assisteront en tant que spectateurs.
En France, la premiere course de galop publique est organisee en 1775 à la Plaine des Sablons en
peripherie  parisienne.  Ces  reunions  populaires,  qui  attirent  l'ensemble  des  classes  sociales,  se
multiplient au cours du XIXe siecle dans tout le territoire. Veritable passion française (Donner,
2012), le hippisme rythme l'actualite sportive de l'epoque. 
Peu à peu, vers la fin du XIXe siecle, cet engouement fut remplace par celui pour le cyclisme, puis
la  course  automobile,  portes  par  une  presse  specialisee  organisatrice  d'evenements  sportifs
populaires (course Bordeaux-Paris en 1891, Grand prix de Pau en 1901, Tour de France en 1903,
raid Pekin-Paris en 1907, etc.). Le monde des courses a pourtant su perdurer en evoluant en marge
du paysage sportif  grâce à la  commercialisation de paris,  faisant de lui l'un des leaders du jeu
d'argent  en France.  De nombreuses innovations  techniques  et  commerciales,  ainsi  qu'un certain
soutien de l'Etat français, ont contribue à ce succes encore manifeste de nos jours.
L'univers hippique est organise autour de deux secteurs majeurs : ceux du trot et du galop (qui
reunit  aussi  les  courses  d'obstacles).  Ils  se  differencient  à  travers  les  chevaux  utilises
58
,  leurs
infrastructures, leurs publics et leur histoire. 
58 Les  courses  de  galop  se  pratiquent  avec  deux races  de  chevaux  :  le  pur-sang  (anglais  ou  arabe),  et  l'AQPS,
appellation  signifiant  «  autre  que  pur-sang  »  et  qui  regroupe  l'ensemble  des  autres  races  presentes  sur  les
hippodromes de galop, majoritairement des anglo-arabes et anglo-arabes de complement (ils representent environ 5
% des chevaux immatricules  en courses).  Tandis  que les  courses  de  trot  comptent  presque exclusivement  des
chevaux appartenant  au  stud-book trotteur  français  (moins  de  2 % sont  des  selles  français).  Trot  et  galop  se
distinguent donc à travers leurs races emblematiques, le trotteur et le pur-sang, opposes tant dans leurs origines, que
dans leur histoire, leur locomotion, leur caractere et leur physique.
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De ces deux groupes emanent six disciplines :
• Deux disciplines de trot : le trot attele où le driver est assis sur un sulky tracte par le cheval
et le trot monte où le jockey est en selle.
• Quatre disciplines de galop : le plat, une course où s'affrontent dix-huit couples sur une
piste sans obstacles. Les courses de haies agrementees d'obstacles naturels (entre sept et
dix), de taille modeste (un metre dix environ). Le steeple-chase qui impose des obstacles
varies plus hauts et plus complexes sur une distance rallongee (3 000 metres). Et enfin, le
cross-country aux parcours encore plus longs (entre 5 000 et 7 000 metres) et aux obstacles
massifs, constituant l'epreuve la plus eprouvante pour les chevaux et les jockeys.
Les courses hippiques sont aujourd'hui le principal pilier  financier de l'ensemble des filieres du
cheval. Appelees communement Institution hippique (Pereira, 2003) elles participent à la promotion
et  au  developpement  du  monde  equin,  soutenant  les  structures  d'elevage,  d'entrainement,  de
formation  et  d'apprentissage,  soit  plus  de  180  000  personnes  actives  en  2016
59
 (employees
directement  ou  indirectement  par  la  filiere  cheval).  Comprendre  le  fonctionnement  de  cette
premiere ramification du monde equin nous semble donc essentiel.
1.1. Des schémas économiques et institutionnels singuliers
Les courses de trot, de galop et d'obstacles
60
 jouissent de plusieurs caracteres organisationnels ainsi
que d'un ancrage territorial fort qui les singularisent dans le monde du cheval (Digard, 2001) et le
paysage economique et politique français (Lebrun, 2010). 
59 Institut français du cheval et de l'equitation - Compte rendu de l'annee 2016.
60 Il existe aussi des courses traditionnelles d'amble ou de tölt mais elles ne sont pas reconnues comme officielles et ne
font pas l'objet de paris geres par la filiere hippique.
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Elles s'organisent en une filiere extremement structuree, definie autour d'un modele economique et
organisationnel unique.
• 1.1.1. Plus qu'une filière, une « institution »
Il  s'agit  tout  d'abord  de  definir  ce  qu'est  la  sphere  hippique,  filiere  structuree  et  definie
legislativement par l'Etat français, historiquement engage à ses côtes.
En effet, des 1891, la loi Riotteau met fin au systeme des bookmakers pour proteger l'integrite des
courses françaises ; desormais les parieurs jouent les uns contre les autres et les sommes misees sont
partagees  entre  les  gagnants,  c'est  le  principe  du  pari  mutuel.  Ce  systeme  de  redistribution
mutualiste,  qui  desinteresse  les  entreprises  hippiques  de  l'issue  des  competitions,  a  permis  de
propulser la France au rang de grande nation hippique
61
.  
En 1930, les acteurs de la filiere fondent le groupement d’interet economique PMU, en charge de
commercialiser les paris, collecter et redistribuer les gains qu'ils generent. Le GIE appartient donc
aux 245 societes des courses, federees par deux societes agreees par le Ministere de l'Agriculture
comme « societes-meres de courses de chevaux » :
- La « Societe d'encouragement pour l'amelioration des races de chevaux de galop en France »,
connue sous l'appellation « France Galop »,
- La « Societe d'encouragement à l'elevage du cheval français », nommee « Le Trot ».
Ces  deux  societes  sont,  elles-memes,  reunies  au  sein  de  la  Federation  Nationale  des  Courses
Françaises (FNCF) et regroupent, à parite, des professionnels (proprietaires, eleveurs, entraîneurs,
jockeys et drivers), des delegues des societes, ainsi que les presidents de chacune des federations
61 La France est aujourd'hui l'un des premiers organisateurs au monde (derriere les Etats-Unis, et le Japon) et ses
courses font partie des mieux dotees.
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regionales de courses placees sous leurs tutelles respectives.
Elles exercent leurs responsabilites sur l'ensemble de la filiere, etablissant les differents reglements
(appeles  « codes des  courses  »)  et  veillant  à leur application.  Les statuts  qu'elles  edictent  sont
applicables à tous les hippodromes et concernent l'ensemble des intervenants du secteur, etendant
leur autorite disciplinaire à l'egard des tiers.
Elles sont en charge d'appliquer les sanctions dans le cadre de la lutte anti-dopage et anti-fraude,
delivrent les autorisations de faire courir, d'entraîner, de monter et de driver, gerent les primes aux
eleveurs  et  la  repartition  des  differentes  subventions  aux  activites  techniques,  sociales  et  de
formation professionnelle ; enfin, elles etablissent les programmes et les calendriers des meetings.




On compte ensuite dix federations regionales de courses avec des representants  issus des deux
partis. Leur rôle est de transmettre les calendriers aux societes-meres, de donner un avis consultatif




Les societes des courses de province
64
 completent ce tableau,  leur rôle  consiste  à organiser les
courses  locales,  peu  d'entre  elles  degagent  un  solde  de  gestion  positif,  probleme  que  nous
detaillerons au cours du point suivant.
62 En son rôle de societe de courses, France galop gere egalement les six hippodromes et les centres d'entraînement de
la region parisienne (Auteuil, Longchamp, Saint-Cloud, Chantilly, Maisons-Laffitte et Deauville). En 2016, elle
employait 445 salaries dont 300 sur les hippodromes et les centres d'entraînement. La societe-mere du trot gere
quant  à  elle  quatre  hippodromes  (Paris-Vincennes,  Enghien,  Caen  et  Cabourg)  et  un  centre  d'entrainement
(Grosbois). En 2016, elle employait 211 salaries : 79 au siege et 132 sur les hippodromes et centres d'entraînement.
63 Les hippodromes sont classes en deux segments principaux : le Pôle National et  le Pôle Regional,  eux-memes
divises  en  plusieurs  categories  (1N :  1ere  categorie  nationale,  2R :  2e  categorie  regionale,  3R :  3e  categorie
regionale, 4R : 4e categorie regionale). Cette categorisation se base sur les moyens dont disposent les hippodromes
et leur capacite à accueillir des spectateurs. Un hippodrome de 4e categorie sera donc, en general, moins bien
entretenu et de plus petite taille qu’un autre de 1ere categorie.
64 On comptait 248 societes des courses en province en 2019, un chiffre trois à dix fois plus eleve que dans les autres
pays europeens.
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L'ensemble de ces structures (dont nous schematiserons la hierarchie et l'organisation dans le point
4. de ce chapitre) forme ce que plusieurs textes officiels et rapports d'Etat nomment « l'institution
hippique », bien qu'elles n’aient pas d’existence juridique en tant que telle. Ce statut generalement
reserve  aux  administrations  de  droits  publics  (fiscalite,  enseignement,  culture,  etc.)  confere  au
milieu  une  place  particuliere  aupres  du  legislateur,  materialisee  par  un  double  monopole  sur
l'organisation des courses et la commercialisation des paris dont elles font l'objet.  
L''institution  hippique  est  en  effet  investie  d'une  mission  d’interet  general  au  profit  de
« L'amélioration de l'espèce équine, de la promotion de l'élevage, a la formation dans le secteur
des courses et de l'élevage chevalin ainsi qu'au développement rural » (article 2 de la Loi du 2 juin
1891 ayant pour objet de reglementer l'autorisation et le fonctionnement des courses de chevaux),
ce qui lui vaut ce privilege derogeant au principe de libre concurrence. Elle est egalement en charge
d'encourager le  developpement des  activites  equestres  et  de prevenir  les comportements de jeu
excessifs.
Ce double monopole a ete reaffirme en 2010 par le legislateur (suite au decret n° 2010-1314 du 2
novembre 2010). Les missions de service public, pour l'amelioration de la race equine, la protection
des activites agricoles et la promotion de la filiere cheval, sont assignees aux societes des courses
via un cahier des charges
65
. Pour les mener à bien, l'institution representee par les societes hippiques
beneficie de la rente tiree de ce monopole.
Ainsi, à la tete d'une manne financiere de plusieurs milliards d'euros
66
, l'institution hippique possede
un statut preponderant au sein de la filiere equine. Ses liens avec la sphere des jeux de hasard et
d'argent (consideres comme une activite à risque au meme titre que l’alcool et le tabac) la placent
sous la cotutelle du Ministere du Budget. Elle se detache ainsi des deux autres filieres du cheval
(equestre et viande) grâce à sa puissance et son rôle economique non negligeables au sein de leurs
developpements respectifs.
65 A retrouver en annexe 2
66 L'institution presentait un chiffre d’affaires de plus de 9,8 milliards d'euros en 2017.
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• 1.1.2. Un secteur affranchi des institutions sportives
La derniere specificite de l'institution hippique tient dans sa prise de distance avec le monde du
sport. En effet, elle n'a jamais ete sous la tutelle du Ministere de la Jeunesse et des Sports et ne se
constitue pas en une federation sportive
67
.  
La sphere hippique evolue sous la tutelle conjointe des Ministeres de l’Agriculture et du Budget et
n'est donc pas investie des memes missions que les federations sportives. Sa mission consiste à «
contribuer a l’encouragement et a l’amélioration de la race chevaline » (Charte de la FNCF).
De ce fait, les courses ne sont en definitive qu'une activite liee à la promotion de l'elevage equin.
Leur issue sert  à selectionner les meilleurs elements (mâles et juments) qui seront destines à la
reproduction, voilà pourquoi elles se rattachent au Ministere de l’Agriculture.
Les activites sportives qui emanent de cette mission de selection n'ont ainsi pas vocation à etre
developpees aupres du grand public, demeurant reservees à un public professionnel. Ces cavaliers
appeles jockeys (pour les courses de galop et de trot monte), drivers (pour les courses de trot attele)
et lads (les cavaliers d'entrainement), ne sont pas non plus representes par un organisme sportif,
mais par des syndicats professionnels
68
 et evoluent sous le statut d'ouvriers agricoles. Leur rythme
de vie est pourtant similaire à celui de certains sportifs de haut niveau (entrainement quotidien,
reglementation du poids, hygiene de vie, risques physiques, etc.) ; depuis 2003, ils sont eligibles au
Centre Europeen de Reeducation Sportive (CERS), ce qui leur permet de beneficier d'une prise en
charge totale apres un accident survenu en course
69
.
67 Ces structures, en charge de l’organisation d’une ou plusieurs disciplines sportives, ont pour mission de promouvoir
leur accessibilite et leur developpement aupres du grand public et des acteurs prives et publics. Sous la gouverne de
l'Etat,  elles gerent ainsi  les modalites de pratiques (reglements,  licences,  etc.)  et  l'organisation des evenements
(competitions, reunions, assemblees) des disciplines.
68 Le Syndicat des entraineurs, drivers et jockeys de trot (SEDJ) et le Syndicat des jockeys de galop en France.
 
69 Physiques et parfois risquees, les courses hippiques reclament une grande maitrise de son cheval et de son propre
corps, les jockeys et drivers fournissent beaucoup d’effort pour prevenir les accidents qui sont pourtant nombreux
(les  jockeys et  drivers subissent en moyenne quatre accidents  par  an entraînant  un arret  de travail,  un chiffre
pouvant monter beaucoup plus haut pour les jockeys d'obstacle qui chutent environ toutes les dix courses. 
46
La  sphere  hippique  se  detache  ainsi  historiquement  des  activites  sportives  et  leur  modele
organisationnel. Depuis sa creation, elle a developpe une culture pratiquante en marge des sports
traditionnels.
L'activite hippique reunit une multitude d'acteurs sur le territoire : en 2016, la filiere mobilisait plus
de 12 000 eleveurs, 10 500 proprietaires, possedant 28 000 chevaux à l’entraînement chez 3 000
entraîneurs, 4 000 jockeys ou drivers, 11 000 salaries directs auxquels s’ajoutent 18 000 travailleurs
à temps plein dans les 13 200 points de vente du PMU.
Ces acteurs constituent ce que l'on appelle plus communement les « socioprofessionnels des courses
», relativement à leur appartenance au milieu hippique
70
.
A ces socioprofessionnels s'ajoutent les 6,5 millions de parieurs, 6 000 benevoles, un million de
visiteurs annuels sur les hippodromes, mais egalement tous les emplois connexes de marechalerie,
soins veterinaires, sellerie/bourrellerie, alimentation, presse, etc., intervenant en amont et en aval de
la filiere
71
. Les eleveurs agissent en amont de la filiere, on compte environ 19 000 naissances de
poulains  issus  de  races  courses  par  an,  mobilisant  plusieurs  structures  d'elevage  et  autres
professionnels de la reproduction (etalonniers, veterinaires, etc.).
Il s'agit d'un secteur particulierement dynamique, generant des revenus grâce à la vente des saillies
(avec des prix pouvant s'elever au-delà des 100 000 euros) et des chevaux. En 2017, il representait
pres de cent millions de chiffre d'affaires annuel avec une moyenne de 2 700 equides vendus. Tous
n'iront pas courir en course, seul 30 à 35 % (selon les annees) parviennent à passer les premiers tests
de selection. Les autres seront reinseres dans la filiere equestre (reconvertis en chevaux de sport ou
de loisir) ou bien dans la filiere viande
72
. Le travail de selection est confie aux differents entraineurs,
specialises dans des domaines sportifs precis (courses de plat, de haies, etc.), ces professionnels sont
les premiers intermediaires à assurer les echanges entre les activites d'elevage et de sport. Une fois
70 Cette  appellation  accompagne  la  disqualification  progressive  des  categories  socioprofessionnelles  en  tant  que
nomenclature des identites professionnelles (Pierru & Spire, 2008). Bien qu'ils evoluent dans des hierarchies, des
secteurs  (enseignement,  elevage,  entraînement,  vente,  etc.)  et  sous des  statuts  (salarie,  travailleur  independant,
employeur, etc.) differents, ces professionnels sont identifies (par eux-memes et par les autres filieres du cheval) à
travers leur appartenance au milieu hippique.
71 Tous les chiffres proviennent de l'annuaire ECUS 2017.
72 Malgre plusieurs oppositions factuelles,  ces flux d'equides revelent une certaine porosite entre les trois filieres
equines majeures, complexifiant un peu plus l'organisation de ce milieu heterogene (Rossier, 2001).
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integres aux circuits sportifs, les equides gravitent entre les differents lieux d'entrainement et de
competition, centres nevralgiques de la filiere, catalysant l'ensemble de l'activite de ses acteurs : les
hippodromes, qui sont des lieux emblematiques de la culture hippique et des vecteurs d'animation
locale et d'identites territoriales (Digard, 2001). La France est le pays d’Europe qui compte le plus
de champs de courses, 260 hippodromes repartis inegalement sur 68 departements
73
.
Ces terrains de competition sont tres implantes dans les territoires, leur influence s'etend au-delà de
la sphere hippique,  attirant des acteurs equestres (particuliers,  entreprises,  etc.),  touristiques,  ou
encore culturels, grâce à leur rayonnement traditionnel et  professionnel (Vial, Aubert & Perrier-
Cornet, 2011).
Une  quarantaine  d'entre  eux  accueillent  plus  de  dix  reunions  annuelles  et  seule  une  vingtaine
organisent des reunions de groupe 1
74
 ou des « courses premium » supports d'enjeux nationaux (les
paris PMU) et qui seront retransmises à la television. Ces courses premium reunissent toutefois 90
% des enjeux mises sur les courses françaises
75
.
1.2. Les jeux de hasard et d'argent, moteur économique de l'institution hippique
Le jeu occupe une place considerable dans la perennisation de l'institution hippique mais egalement
de l'ensemble des mondes du cheval. Rapidement, les paris sont passes d'une organisation sauvage,
parfois illicite, à un encadrement tres strict et sous le contrôle de l'Etat. En 1891, la loi Riotteau a
erige les bases d'un modele qui perdure toujours aujourd'hui. Subordonnant les courses au Ministere
73 Voir graphique en annexe 3.
74 Les courses de groupe 1 sont les plus importantes (viennent ensuite les groupes 2 et 3), seuls les meilleurs chevaux
sont autorises à disputer ces epreuves, leurs performances seront primordiales pour determiner leur valeur comme
reproducteur  (etalons  ou  poulinieres).  La  designation  des  courses  de  groupe  est  assuree  par  la  Federation
internationale des autorites hippiques (FIAH).
75 De  nombreux  hippodromes  de  province  organisateurs  de  courses  ne  faisant  pas  l'objet  de  paris  PMU  hors
hippodrome (sur internet ou dans les agences) se plaignent d'un manque de moyens alloues et d'un abandon de la
part des societes-meres au profit des hippodromes de premiere categorie (Maussang, 2015). En effet, la plupart des
champs de course subsistent aujourd'hui de façon precaire, n'accueillant qu'une à deux reunions par an, organisees
grâce au travail des benevoles et des populations locales.
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de  l'Agriculture  elle  a  mis  en  vigueur  le  pari  mutuel
76
 et  a  garanti  l’integrite  des  societes  des
courses, seuls organismes autorises à organiser, contrôler et encadrer l'activite des courses et la prise
de paris hippiques.
• 1.2.1. Le Pari Mutuel Urbain, outil des sociétés des courses
L'arrivee du pari mutuel urbain en 1930, puis du PMU en 1931, marquent une nouvelle etape et un
changement radical dans la sphere hippique
77
. Desormais, les societes des courses sont autorisees à
commercialiser des paris en dehors des hippodromes.
La distinction entre  PMH (Paris  Mutuel  Hippodrome) et  PMU (Paris  Mutuel  Urbain)  est  ainsi
adoptee.  L'invention  du  tierce,  un  pari  dit  «  de  combinaison  »
78
 va  populariser  le  jeu  hors-
hippodrome en s'imposant comme le produit phare de l'operateur
79
 (Yonnet, 1986).
365 jours par an, le PMU assure l'organisation, la promotion, l'enregistrement des paris urbains,
ainsi  que  le  paiement  des  gains  aux  parieurs,  sur  une  moyenne  de  30  courses  quotidiennes.
Aujourd'hui, 59 societes hippiques adherent au GIE, il est contrôle par les deux societes-meres et
l'Etat français par le truchement des Ministeres de l'Agriculture et du Budget. Premier operateur de
paris hippiques en France et en Europe
80
 (second operateur mondial derriere le pari hippique mutuel
76 En Europe, les courses sont classifiees depuis 1971 par un systeme les designant selon le niveau des chevaux qui y
participent. Toutefois, les legislations sur le pari hippique varient d'un pays à l'autre. Ainsi, certains pays comme
l’Angleterre ou la Suede autorisent les paris hippiques à « côte fixe » où au lieu de jouer les uns contre les autres
(ce qui fera varier les côtes), les parieurs jouent contre le bookmaker et ses previsions (imposant ainsi une côte
fixe). Cette modalite est interdite en France dans le secteur du jeu hippique où le pari mutuel est devenu la seule
methode legale depuis 1891 (idem pour les Etats-Unis et le Japon).
77 A noter que ce systeme est aujourd'hui adopte par la plupart des organisations de courses de chevaux dans le monde 
(source : Senat).
78  Son but consiste à deviner les trois premieres places d’une course dans l'ordre (pour un gain maximal) ou le
desordre.
79 L'une des  raisons de cet  engouement consiste en la simplicite  du procede.  Facile  à traiter  et  contrôler  par  les
services centraux et regionaux, le tierce permet egalement aux joueurs d'enregistrer leurs paris simplement et en un
temps record. Le Tierce est propose une seule fois par jour, generalement sur une course selectionnee. De nombreux
elements  culturels  propres  au  hippisme  sont  nes  avec  lui  (pinces  à  encocher  les  bordereaux,  aiguilles  à  trier,
valideuses etc.), plusieurs autres paris de combinaison rejoindront l'offre du PMU au fil des annees (Quarte, Quinte
+, etc.), affirmant son leadership sur le jeu hippique.
80 Acteur historique de la promotion du pari mutuel, le PMU a contribue à la perennisation des courses françaises et à
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japonais (Japan racing association), le PMU s'impose comme le leader economique de la filiere
course. Son poids dans les prises de decisions au sein de l'institution est aujourd'hui considerable,
depassant presque celui des societes-meres. Le GIE est en effet le seul organisme à etre reference
par l'Etat, à la difference des societes qui relevent du droit associatif.
En 2016, sept millions de parieurs français et etrangers ont mise pres de neuf milliards d'euros
d'enjeux dans les points de ventes PMU. Les sommes jouees se repartissent entre les parieurs (74 %
des enjeux
81
), les societes des courses (14%), l'Etat (10%) et enfin les operateurs etrangers (2%)
(IFCE, 2018).
• 1.2.2. La loi du 12 mai 2010, la fin d'un monopole historique
La loi du 12 mai 2010 sur l'ouverture du marche des jeux en ligne en Europe a amorce un nouveau
tournant pour le GIE, sonnant la fin du monopole de l'institution hippique sur la commercialisation
des paris sur le territoire français.
La liberalisation du marche des paris en ligne (mais pas des paris physiques) a permis l'apparition
de sept nouveaux operateurs
82
, venant concurrencer directement le PMU. Les agrements (de cinq
ans renouvelables) sont decernes par une autorite administrative independante, l'ARJEL (Autorite
de Regulation des Jeux en Ligne),  egalement en charge de contrôler l’activite de ces nouveaux
operateurs numeriques.
Afin  de  reagir  à  cette  nouvelle  concurrence,  le  PMU  a  elargi  son  secteur  d'activite  pour
l'augmentation de leurs dotations. Il est aujourd'hui l'operateur hippique europeen permettant d'empocher les gains
les plus importants sur un evenement (avec des tirelires à plusieurs millions d'euros par course). De ce fait, les
joueurs internationaux tendent à privilegier les courses françaises et leur operateur (qui possede par ailleurs un
gigantesque reseau de prise de paris à l'etranger).
81 Cette estimation depend des variations du taux de redistribution aux joueurs (TRJ). Le TRJ represente la proportion
des gains remportes par les turfistes en fonction de leurs mises. Il s’obtient par la soustraction des commissions
prelevees directement sur les mises et les gains remportes. L’etat français impose un taux de redistribution maximal
de 85 %, mais ce dernier fluctue en fonction du type de paris effectue. La gestion du TRJ est strategique pour le
PMU car elle possede un impact direct sur les pratiques joueuses.
82  Zeturf, Leturf, Joa Turf, Franceparis Turf, Betclic Turf, Unibet Turf et GenyBet.
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commercialiser de nouveaux paris sportifs ainsi que du poker en ligne. Cette diversification lui
permet de faire face à la chute des mises enregistrees sur les paris hippiques en ligne (actuellement
en baisse de 8%) qui d'apres l'ARJEL sont à present inferieures à celles des paris sportifs (qui
progressent à une moyenne de 45 % annuelle).
Le PMU affirme toutefois son leadership sur les paris hippiques grâce à son monopole sur le reseau
« en dur » (Marie, 2016) et ses points de vente repartis sur le territoire. En augmentant le nombre de
courses support de paris (passees de 8 000 en 2010 à 11 000 en 2016), les formules de ces derniers
(neuf types au total), ainsi que les services associes (possibilite de jouer jusqu’au depart de chaque
course, nouveaux moyens de paiement, retransmissions televisuelles, ligne telephonique dediee
83
.etc.), le GIE mise sur une gamme de services la plus elargie possible. La modernisation du reseau
en dur a d'ailleurs permis, au premier semestre de 2017, d'atteindre l’objectif de stabilisation de
l'activite apres quatre annees de baisse successive ; au second semestre, le GIE enregistrait meme
une reprise de l'activite de plus de 1,6 %.
1.3. Une domination financière et politique au sein de la filière équine
L'institution hippique exerce une influence majeure sur l'ensemble du monde equin. Les benefices
des paris garantissent en effet la stabilite et la qualite de l'elevage equin (à vocation equestre et
hippique) et de ses infrastructures de production et de selection (haras
84
, centres d'entrainement et
de competitions, centres de formation, etc.).
Une part de ces benefices revient à la filiere equestre par l’intermediaire du Fond d'Encouragement
aux Projets Equestres Regionaux ou Nationaux (fond EPERON). Le but de cet organisme financier
est de « faire émerger et financer des projets novateurs structurants, dans le cadre de l'élevage du
83 Allo Pari PMU.
84 Voir lexique en annexe 1. 
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cheval, sa commercialisation et toutes les formes de son utilisation » (Haras nationaux).
Les  filieres  d'elevage  et  d'enseignement  qui  n'ont  pas  acces  à  la  manne  des  paris  hippiques
beneficient donc de cette aide en provenance des courses. Le fond EPERON 2, cree en 2011, sert
quant  à  lui  à  allouer  des  ressources  à  la  Societe  Hippique  Française  (SHF)  et  promouvoir  les
activites  equestres  et  sportives  sur  le  territoire  (amenagement  des  structures,  organisation
d'evenements, aide aux circuits sportifs,  etc.).  Hautement strategiques pour l'unite du monde du
cheval (Copier, 2017), ces fonds de pres de douze millions d'euros (en 2016) sont aujourd'hui remis
en question par l'institution.
En  plus  de  sa  puissance  economique,  l'institution  hippique  possede  un  pouvoir  decisionnel  et
politique  important,  grâce  à  ses  representants  et  leurs  liens  privilegies  avec  certaines  instances
etatiques (Cour des comptes, 2018). Bien qu'elle possede des organismes communs avec le monde
equestre (les deux filieres sont sous la  tutelle du Ministere de l'Agriculture,  l'IFCE recense les
eleveurs et les proprietaires), ses enjeux decisionnels divergent de ceux des instances federales de
l'equitation. Lorsque l'on regarde les chiffres de production des filieres hippique et equestre, force
est de constater que la filiere equestre domine les specialites de production et de reproduction. Elle
fait naitre 47 % du cheptel equin
85
 et  ses produits constituent 68 % des chevaux presents sur le
territoire français. En comparaison, la filiere hippique produit 33 % du cheptel
86
 et ses chevaux ne
representent que 16 % des equides presents sur le territoire
87
.  
Toutefois, les recettes generees par les activites d'elevage (ventes de chevaux et de saillies) s'elevent
à 274 millions d'euros en 2017 pour la filiere hippique, contre 188 millions pour la filiere equestre
85 IFCE, via le systeme d'identification relatif aux equides (SIRE), 2017.
86 Selon le rapport de J. Arthuis (2019), ces donnees sont toutefois à moderer. En effet, si on distingue des races de
course, de sport, de loisir ou de travail, cette classification n'est pas rigide et nombreux sont les equides issus des
races de sport et de course à se voir utilises pour un usage de loisir. De ce fait, les donnees recueillies sont difficiles
à consolider.    
87 Ces chiffres peuvent surprendre au vu de ceux concernant la production des chevaux de selle et de course. Selon un
rapport fournit par l'Association nationale interprofessionnelle du betail et des viandes (Interbev), sur les 17 100
equides abattus en 2015 pour la consommation, 52 % etaient des chevaux de course. Ces chiffres n'incluent pas les
equides abattus « hors consommation », ni ceux importes « en vif » dans des pays etrangers, et s’il est difficile de se
procurer le nombre exact de chevaux de course abattus chaque annee, force est de constater que l'esperance de vie
de ces derniers demeure inferieure à celle des autres races (hors traits).
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(IFCE, 2018). En aval de la filiere, les recettes generees par les activites equestres hors-elevage
(pensions,  enseignement,  prestations  agricoles,  etc.)  s'elevaient  à  878  millions,  contre  9  671
millions pour les activites hippiques. Venant completer ce schema, la filiere viande presente quant à
elle  un  chiffre  d'affaires  total  de  22  millions  d'euros  (activites  d'exportation,  d'abattage,  de
distribution et de consommation confondues).
Le secteur des courses hippiques concentre donc pres de deux tiers des flux financiers de la filiere
equine. 93 % de ces flux sont engendres par les paris hippiques, qui genererent en moyenne pres de
neuf milliards d'euros par an (mises en hippodromes, en agence ou sur internet).
En 2017, les societes-meres ont perçu 1 240 millions d'euros en provenance du PMU. Cette somme
finance  les  encouragements  aux  eleveurs,  les  primes  de  courses,  et  les  charges  inherentes  au
fonctionnement des societes hippiques (personnel, infrastructures, etc.), mais egalement les actions
de la filiere equestre (80 projets soutenus en 2017 par le fond EPERON pour un montant de 9,6
millions d'euros). Le monde equestre perçoit egalement des financements en provenance de la part
prelevee par l'Etat sur les paris
88
.
Une grande part des financements de la filiere equestre releve donc des versements hippiques. Cette
dependance s'est accentuee depuis la seconde moitie des annees 2010, où la reforme des rythmes
scolaires en 2013 (imposant le retour à la semaine de quatre jours et demi pour les ecoliers), puis
l'Equitaxe en 2014 (faisant passer le taux de TVA de 7 à 20 % pour les activites equestres), ont
plonge le monde equestre dans une crise economique, due à une baisse historique des pratiquants
licencies (alors en constante augmentation depuis 1984).
Le schema suivant resume ainsi les flux financiers qui structurent la filiere hippique française.
88 En 2018, 43,6 millions d'euros  sont  reverses  à l'Institut  Français du Cheval  et  de l'Equitation (IFCE ) via les
Ministeres de l'Agriculture et des Sports, permettant de soutenir les activites d'elevage et de valorisation de la filiere
equestre.
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1.4. Un modèle d'intégration vertical et ses répercussions sur la médiatisation des
sports hippiques
Le  milieu  hippique  presente  une  organisation  specifique,  construite  sur  un  double  monopole
historique, et contrôlee par ses quatre organismes principaux
89
 en charge de gerer l'ensemble des
activites de la filiere (production, selection, communication, vente, etc.). Les benefices generes par
le jeu assurent son financement tant en amont qu'en aval (primes d'elevage, de course, etc.). 
Ainsi, l'institution hippique maitrise l'ensemble de sa chaîne de valeur. Elle gere et finance la quasi-
totalite des secteurs attenant au developpement des courses de chevaux, de l'approvisionnement en
matiere premiere (elevage, selection, reproduction), en passant par l'organisation des evenements,
jusqu'à leur commercialisation (paris hippiques). 
89 La Federation Nationale des Courses Hippiques, les deux societes-meres du trot et du galop et le PMU.
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Le contrôle de la  chaîne de valeur nous renvoie à une strategie que la microeconomie qualifie
« d'integration verticale ».
Ce modele  organisationnel  et  economique influe sur  la  mediatisation des  courses.  Les societes
hippiques beneficient en effet d'un monopole sur les images des manifestations supports d'enjeux
PMU. Leur production est assuree soit par les hippodromes eux-memes (c'est le cas de ceux de
Vincennes, Auteuil, ou Cagnes-sur-Mer, qui possedent leurs propres regies de television), soit via
l’intermediaire du PMU avec le Groupement Technique des Hippodromes Parisiens (GTHP), une
association  fondee  par  les  societes-meres,  chargee  de  fournir  les  hippodromes  en  personnel  et
moyens techniques. Le personnel du GHTP est en charge des differentes phases techniques (accueil,
gestion des  ecuries,  service balances
90
,  medical  et  veterinaire,  contrôle,  etc.)  et  assure,  via  des
camions-regies, la captation des images des courses premium.
A partir  de  ces  images,  les  societes  hippiques  financent  et  gerent  elles-memes  la  diffusion  de
plusieurs programmes
91
, presentes sur les chaînes de television françaises (TF1, LCI) et etrangeres
(Racing TV, Total Horse Channel, Sky-Sport, etc.), les plates-formes des operateurs de paris
92
, les
ecrans des hippodromes et, bien sûr, leur propre canal Equidia (qui retransmet chaque annee en
direct  pres  de  12 000 courses  premium
93
,  organisees  au  cours  de  2 140 reunions françaises  et
etrangeres).
90 Les courses de galop (plat et obstacles) imposent un poids maximal pour les jockeys. Ces derniers sont peses avec
leur selle avant et apres chaque course. Les meilleurs chevaux peuvent se voir imposer un handicap de poids qui
sera rajoute sur la selle.
91 Les societes de courses produisent et diffusent plusieurs programmes sur les chaines hertziennes generalistes, TFI
retransmet en direct quatre des grandes courses françaises majeures (Grand Prix d'Amerique, Prix du Jockey Club,
Prix  de  Diane,  Prix  du  President  de  la  Republique),  ainsi  qu'une  mini-serie  documentaire  hebdomadaire  à
destination du grand public (Saga Hippique). LCI diffuse chaque semaine l'emission Epiqe Series qui a, elle aussi,
pour but de presenter l'univers hippique au grand public à travers ses dimensions sportives et joueuses. La chaine
effectue egalement un « point quinte » dans son JT du soir. Le resultat quotidien (on ne peut jouer au quinte qu'une
fois par jour sur une seule course) de la formule de jeu la plus populaire en France se voit commente par  un
consultant specialise qui livre ensuite son pronostic pour le lendemain.
92 Ces operateurs de paris peuvent etre français ou etrangers. Ils diffusent ces images achetees au GHTP sur des
plates-formes  numeriques  (comme Zeturf,  Betfair,  premium trading)  ou  televisuelles  (comme la  Japan  Racing
Association).
93 La chaine diffuse en moyenne une course toutes les quinze minutes durant dix heures de live quotidien, soit 3 000 
heures de direct par an.
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Les  relations  qui  existent  entre  le  hippisme et  la  television  apparaissent  ainsi  essentielles  à  la
perennisation  de  la  filiere.  Leur  developpement  à  partir  de  la  fin  des  annees  1990  a  en  effet
contribue à modifier les pratiques ludiques, accroissant le chiffre d'affaires et l'influence du PMU.
Contrairement aux autres disciplines sportives, cette interdependance est maitrisee par la filiere qui
contrôle l'ensemble de sa chaîne de valeur.
Toutefois,  ce  n'est  pas  le  medium  televise  qui  domine  aujourd'hui  le  secteur  de  l'information
hippique mais bien la presse, medium à la fois historique et legitime aupres des publics ludiques
(Donner, 2012).
Le schema suivant resume le modele organisationnel de la filiere hippique française, marque par
une strategie d'integration verticale.  
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2. Médiacultures hippiques, le rôle des médias spécialisés dans la 
construction d'une culture pratiquante
 
Les medias ont historiquement accompagne le developpement de la filiere hippique, devenant des
ressources culturelles majeures pour ses communautes. Ils sont aujourd'hui omnipresents au sein
des  espaces  de  socialisation  de  ces  dernieres  et  jouent  un  rôle  crucial  dans  leurs  processus
d'acculturation.
C'est dans ce cadre que les sociologues des mediacultures definissent les medias comme des formes
de construction d'une realite sociale, faisant partie « des moyens de socialisation et de diffusion
culturelle dans lesquels prend forme la représentation que la société moderne se donne d’elle-
même » (Kaufmann & Voirol, 2008 :14). Plusieurs relations sociales s'etablissent entre les discours
mediatiques et leurs destinataires (Davallon, 1992), que ce soit en « amont » de la production de ces
discours (qui mobilisent  les industries culturelles et  leurs acteurs), ou en « aval » (à travers les
usages  sociaux qu'ont  les  consommateurs  de  ces  discours).  Ensemble,  elles  forment  un  «  lieu
d’interaction [socialement défini] entre le récepteur et les objets, images, etc. », ainsi qu'un « lieu
de production de discours social » (ibid. :103).
Avant de determiner la place et le rôle que jouent les medias dans la construction des identites et des
mediacultures des communautes hippiques, il  nous faudra d'abord interroger les caracteristiques
structurelles de ces dernieres. Les courses hippiques generent en effet plusieurs groupes pratiquants,
se distinguant à travers des cultures et des usages specifiques.
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2.1. Les caractéristiques structurelles des publics hippiques
Les sports creent des espaces et des regles qui leurs sont propres (Elias, 1994) et proposent une «
apparente mise en ordre du monde » (Augustin,  2011), grâce à une organisation des lieux, des
temps  de  jeu  et  des  liens  entre  participants.  Les  regles  erigees  distinguent  les  sports  des  jeux
informels, elles permettent de regir les aspects techniques (temps d'une partie, superficie de la zone
de jeu et  ses limites,  conditions pour realiser un score, etc.)  et  les attitudes sociales (rituels de
politesse, etc.). Ces regles variables
94
 contribuent à l'organisation des sports et participent à la notion
de fair-play, element fondateur et historique du sport qui contribue à bannir la violence en agençant
les rapports entre les joueurs (Caille, 2013).
S.  Darbon  (2010)  definit  les  cultures  sportives  comme  un  «  ensemble  de  pratiques,  de
comportements, de systèmes de valeurs et de rapports au corps » et considere que les regles qui
encadrent les sports leur conferent des proprietes à la fois formelles et symboliques. Nous nous
appuierons  sur  cette  theorie  sans  toutefois  nous  focaliser  sur  sa  dimension  anthropologique,
l'objectif etant de definir les cultures hippiques pouvant etre generees par les normes de chaque
pratique.
Les disciplines hippiques possedent des regles specifiques qui les distinguent et engendrent certains
traits culturels chez leurs pratiquants et leurs publics (vocabulaire, rapport au corps, habitus, etc.).
En s'appuyant sur les travaux de J. Dewey (1927), L. Quere (2003) souligne le rôle joue par les
publics  spectateurs  dans  la  performance sportive,  dont  l'intervention demeure  une condition du
spectacle  sportif.  Appartenant  à  une  «  totalité  structurée »,  ces  publics  developpent  ainsi  des
predicats d'action possedant des effets sur le jeu. Les spectateurs du spectacle hippique occupent en
ce  sens  plusieurs  rôles  quand ils  s'investissent  dans  la  course,  que  ce  soit  en  tant  qu'auditoire
(collectif expose et acteur du spectacle sportif) ou parieurs (cible marchande au rôle economique
puissant).
94 Chaque discipline collectionne ses propres regles : salut de l'adversaire au judo, respect du cheval en equitation,
serrer la main de l'arbitre de chaise au tennis, effacer les traces de son passage sur le green pour le golf, etc.  
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Toutefois, les courses se distinguent des activites sportives classiques. Rattachees à la sphere du jeu,
elles ne sont vraiment considerees ni comme un sport ni comme un spectacle (Digard 2001) par
leurs spectateurs.  Cette specificite influence les caracteristiques sociales et structurelles de leurs
publics.
• 2.1.1. Les socioprofessionnels des courses
La  dimension  sportive  du  hippisme  est  presque  exclusivement  portee  par  le  corps
socioprofessionnel. Cette specificite engendre une distance importante entre ces publics pratiquants
et les autres, consommateurs des spectacles vivants ou mediatises qu'offrent les courses.
En effet, seuls les titulaires d'une licence professionnelle de jockey sont autorises à prendre part aux
competitions
95
 et la seule voie pour apprendre lorsque l'on est un neophyte est d'integrer les divers
organismes de formation professionnelle destines aux futurs jockeys, driver et lads.
Ces professionnels n'ont presque aucun lien avec le grand public. En effet, tres peu d'evenements
sont destines à valoriser leurs performances en tant que sportifs et cavaliers
96
. Eux seuls sont donc
en mesure de revendiquer une culture de la pratique, portee par un ensemble d'usages techniques et
symboliques, de rapports au corps et à la competition.
95 L'Association  des  cavaliers  de  courses  amateurs  de  France  œuvre  toutefois  à  faire  decouvrir  les  courses  aux
cavaliers amateurs en leur permettant de participer à des epreuves qui leur sont reservees (environ 280 par an). Des
courses de trot à poneys sont egalement proposees aux enfants âges de 7 à 16 ans dans le cadre de circuits comme le
Trot Top Tour ou les championnats de France des drivers minis et juniors (une centaine de courses par an). Mais ces
pratiques demeurent marginales et concernent principalement des individus dejà partiellement integres au monde
hippique (enfants de jockeys ou d'entraineurs) et possedant leurs propres montures.
96 S’il existe un classement national et international des jockeys (etabli sur le nombre de victoires et de participations
à des courses majeures), ainsi que certaines distinctions sportives (cravache d'or) decernees aux plus performants,
ces  titres  n'offrent  que  peu  d'avantages  sportifs  aux  concernes  (pas  de  contrat  publicitaire,  pas  d'invitation
honorifique) et se presentent davantage comme des outils permettant aux proprietaires et aux ecuries de choisir
leurs futurs cavaliers. Une coupe du monde du trot s'est tenue pendant treize annees, regroupant plusieurs etapes
qualificatives à travers le monde avant de reunir les selectionnes au cours d'une grande finale, celle-ci fut annulee
en 2007 faute de succes, dû principalement à des dotations et des gains trop faibles. Le grand circuit europeen du
trot, autre initiative federatrice, a lui aussi ete supprime quelques annees apres sa creation, n'ayant pas reussi à
reunir suffisamment de participants et de parieurs.
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Ces  usages  engendrent  des  « styles  culturels »  (Corneloup  &  Bourdeau,  2002)  revelateurs  des
logiques à la fois organisationnelles et sociales permettant de distinguer ces publics professionnels.
Si nous avons pu constater que le hippisme n'etait pas lie, administrativement parlant, aux instances
sportives, la mission d'amelioration de la race equine dont il est investi l’assujettit à des activites de
selection et donc de competition. Le milieu demeure ainsi hierarchise et organise en vue de remplir
des objectifs performantiels dans un cadre competitif.
A travers ces objectifs, les pratiquants developpent des modalites d'action et de pratiques liees à
l'univers  sportif.  Ils  se  repartissent  sur  des  territoires  professionnels  specifiques  (centres
d'entrainement et de competition), possedent des cultures et des savoir-faire techniques, ainsi que
des usages directement lies à la performance sportive. De ce fait, ils se distinguent techniquement et
symboliquement  des  publics  joueurs  et  spectateurs  qui  ne  sont  pas  rattaches  à  cette  culture
pratiquante.
A  cela,  s'ajoute  une  differenciation  entre  les  disciplines  elles-memes.  Plusieurs  travaux
ethnosociologiques ont demontre qu'il existait une ligne de fracture entre les disciplines du trot et du
galop  (Digard,  1994  :  106 ;  2001),  qui  se  distinguent  à  travers  leurs  normes  techniques,  les
contraintes qu'elles imposent à leurs pratiquants, leurs histoires respectives ou encore leur ancrage
dans  la  sphere  socio-economique.  Chacun  de  ces  deux  milieux  possede  des  publics  fideles,
revendiquant leur affiliation comme un « marqueur social » (Pociello, 2005).
Importees  d’Angleterre depuis  le  17e siecle,  les courses  au galop se sont  rapidement  imposees
comme l'un  des  loisirs  preferes  de  l'aristocratie  française.  Elles  symbolisent  alors  une  culture
dominante, l'expression d'un style de vie coûteux et inaccessible au plus grand nombre à travers des
conventions strictes, des tenues imposees
97
 et un protocole issu de la noblesse.
Il faudra attendre 1836 pour voir l'arrivee de la premiere course de trot. Le cheval de race trotteur
français (issu du croisement entre petits chevaux rustiques et pur-sang anglais) tire ses origines du
97 Les tenues vestimentaires des cavaliers etaient codifiees et permettaient de maintenir une distance avec les plus
pauvres. Elles consistaient, entre autres, en un pantalon blanc, immediatement souille si le cavalier ne disposait pas
d'un lad pour s'occuper de sa monture.
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milieu  paysan,  cree  pour  devenir  une  monture  apte  aux  champs  de  bataille  (robuste,  brave  et
rapide). Il fut rapidement popularise en course apres l'invention du sulky, permettant une meilleure
expression  de  ses  allures  trottees.  Toutefois  ses  modestes  origines  et  le  statut  social  de  ses
representants (majoritairement des paysans et des ouvriers) lui valurent un certain mepris de la part
des amateurs du galop. Aujourd’hui, les courses de trot ont pris le pas sur le galop et representent 61
%  des  courses  courues
98
,  mais  le  contraste  trot/galop  est  toujours  present,  notamment  dans
l'organisation professionnelle et sociale des deux milieux.
Devenu  une  «  veritable  industrie »  (Raimondi,  2016),  le  milieu  du  galop  est  extremement
hierarchise
99
 et se repartit en plusieurs entreprises specialisees selon les races (elevages de pur-sang
anglais, pur-sang arabes, etc.) les etapes de dressage (centres d'entrainement, de remise en forme, de
debourrage, etc.),  les disciplines (saut,  plat,  cross, etc.),  et  les soins (cliniques, thalassotherapie,
centres de prelevement, etc.). Cette repartition des taches est bien moins presente dans le trot où l'on
rencontre  beaucoup  de  petites  structures,  souvent  familiales,  à  la  hierarchie  moins  marquee  et
adoptant une division du travail plus horizontale.
Le galop pratique toujours une certaine segregation par l'argent ; aujourd’hui encore, ses acteurs
appartiennent  à  l'aristocratie  economique  internationale,  (Guy  de  Rothschild,  Mohammed  ben
Rachid Al Maktoum, Jean-Luc Lagardere, etc.). Nombre d’evenements emblematiques comme les
prix de Diane ou de l'Opera participent à la perpetuation de cette culture dominante où s'affichent
les symboles d'un capital  economique eleve (tenues appretees,  voitures de collection,  exposants
hauts de gammes, ventes aux encheres, etc.).
Plus  facile  d’acces  mais  moins  argente  (gains  plus  faibles,  prix  des  chevaux  et  des  saillies
abordables, soins moins nombreux), le trot compte peu de grands proprietaires fortunes, la plupart
des  chevaux  sont  achetes  en  copropriete  ou  en  association,  pour  des  sommes  souvent  bien
98 On denombre 11 157 courses de trot en 2015 pour 7 157 courses au galop (saut et plat confondus). Les courses de
trot ont represente pres d’un tiers des partants en 2017, selon le rapport annuel du Reseau Economique de la Filiere
Equine.
99 Les  disciplines  de  galop  sont  ordonnees  selon  une  organisation  de  type  pyramidale,  avec  au  sommet  les
proprietaires les plus importants, suivent les entraineurs, les jockeys, les lads, etc.
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inferieures à celles des galopeurs
100
. Contrairement au galop, le milieu cultive une esthetique moins
stricte (il faudra par exemple attendre le debut des annees 1970 pour voir l'apparition d'un reglement
concernant les tenues des drivers
101




Nous sommes face à deux cultures antagonistes, le trot, activite populaire aux racines paysannes et
le galop, à la mentalite plus elitiste marque par la presence des classes superieures. Se profile donc
une distinction entre « culture modeste » et « culture elitiste », chacun des cercles revendiquant sa
legitimite  et  depreciant  les  valeurs  de  l'autre  à  travers  les  denotations  techniques  (methodes
d'entrainements, gestes techniques, etc.) et les connotations sociales qu'il lui porte (Pociello 1991).
Les amateurs du trot se targuent de posseder une culture technique et un savoir-faire à la difference
des acteurs du galop qui ne savent qu'exploiter des qualites physiques dejà presentes. Fieres de leurs
racines populaires, ils reprochent egalement au galop son caractere ostentatoire et presomptueux.
Dans l'autre camp, on moquera les manieres abruptes et denuees de formalite des acteurs du trot en
stigmatisant leur caractere populaire. J-P. Digard (2001) emploiera meme les termes « rivalite » et «
animosite » pour decrire les rapports entre les deux mondes.
• 2.1.2. Joueurs et spectateurs, les publics non-pratiquants
Le  hippisme  genere  un  tres  large  public,  constitue  d'individus  etrangers  à  ses  spheres
professionnelles. Ces spectateurs se reunissent sur les hippodromes et dans les salles de jeu, ou à
100 Les prix des chevaux de courses sont tres variables mais on peut constater une nette difference entre les races de
galop (vendues entre 10 000 et 100 000 euros) et celles de trot (estimees entre 3000 et 30 000 euros).
101  Sont obligatoires en course de trot : une combinaison et une toque aux couleurs de l'ecurie ou du proprietaire du
cheval, des bottes noires, un col blanc et un casque de driver.
102 Étant principalement des petits eleveurs ou agriculteurs, les acteurs du trot privilegient les vetements pratiques et
techniques aux apparats bourgeois, incompatibles avec le travail et les conditions de vie rurales.
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travers leur consommation mediatique.
Bien que le public physique des hippodromes soit aujourd'hui largement minoritaire, il constitue
neanmoins une part importante de la culture hippique (Digard, 2001). En 2018, la FNCH recensait
2,03 millions d'entrees sur les 236 hippodromes français
103
. La presence de ce public in situ fait des
courses  un  «  spectacle  vivant  »,  reunissant  dans  un  espace-temps  commun des  acteurs  et  des
spectateurs (Bonnet & Bourre, 2008). Ces derniers conservent des distances à la fois materielles
(zones reservees aux professionnels, tribunes, etc.) et symboliques (les spectateurs n'appartiennent
pas  à  la  sphere  professionnelle),  mais  les  espaces  spectatoriels  et  les  « performances »  des
spectateurs peuvent parfois devenir des elements à part entiere des competitions hippiques.
On peut notamment penser à certaines reunions qui imposent un code vestimentaire specifique
104
,
ou aux foules massives qui animent les « courses evenements » (Prix d'Amerique, Prix du Jockey
Club, etc.). Conscients d'etre montres et vus, ces publics relaient la realité sociologique des courses
et prennent plaisir à s'exposer, endossant un rôle de « Patient-Agent » (Lochard, 2008) integre au
processus de representation du sport hippique et du spectacle sportif (Leconte & Vigarello, 1998).
Les spectateurs des hippodromes peuvent ainsi etre assimiles aux publics sportifs contemporains,
eux-memes assimiles aux publics esthetiques (ceux des productions culturelles n'impliquant pas de
contact avec leur auteur) par G. Lochard (2008).
Pour soutenir cette comparaison, l'auteur se refere aux travaux de L. Quere (2003) sur les publics
sportifs lorsqu'il les affilie à la definition donnee par H. Merlin (1994 : 55) sur le public litteraire
« considéré  comme  un  ensemble  de  particuliers  susceptibles  d’être  touchés,  affectés,  engagés,
transformés par la publication d’une œuvre ».
En ce sens, le public des hippodromes pourrait bien etre semblable à celui d'une œuvre litteraire ou
artistique (peinture, cinema, musique enregistree) car son emergence se fonde non pas sur la base
d'une identification à un sportif, à l'histoire d'une equipe, ou à des valeurs portees par une discipline,
103 Un chiffre en baisse par rapport à l'annee 2017 (2,16 millions d'entrees) et qui devrait continuer de chuter suite au
projet d'allegement du calendrier hippique et de la requalification de plusieurs courses premium, prevu par le plan
de relance PMU 2020.
104 On peut notamment citer le Prix de Diane en France, ou la reunion annuelle King George VI and Queen Elizabeth
Diamond Stakes,  en  Angleterre,  qui  editent  chaque  annee  un  manuel  des  codes  esthetiques  et  vestimentaires
imposes pour y assister.
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mais  davantage  sur  une  offre  spectaculaire  et  participative.  Hormis  quelques  rares  exceptions,
jockeys, drivers et chevaux de courses ne sont pas perçus comme des vedettes sportives, nous ne
nous trouvons pas face à un public supporteriste
105
.
Au-delà de l’excitation de la competition ou du hasard, ses membres aiment se prendre à cette mise
en scene festive, enclave temporaire au quotidien nous evoquant les theories de N. Elias (1994) sur
les loisirs.
Pourtant,  malgre  leur  caractere  sensationnel,  pouvant  reunir  un  public  consequent
106
,  les  sports
hippiques se sont tres tôt vus discuter leur valeur spectaculaire
107
. Critiquees pour leur duree trop
breve et leurs actions difficilement lisibles pour le spectateur, les courses de chevaux possedent un
interet  spectatoriel  limite.  Enfin,  les  relations  tres  etroites  qu'elles  entretiennent  avec  le  jeu
conferent à leurs espaces un statut particulier, ne permettant pas de les confondre avec des lieux
culturels classiques. Commercialisant des jeux de hasard et d'argent, ils sont par exemple soumis à




En depit d'une frequentation importante de certains evenements
109
, le public hippique est avant tout
compose de parieurs, entretenant une distanciation avec les cultures pratiquantes et spectatorielles
qui le distingue des publics traditionnels du sport.
105 Le supporterisme est ici mentionne au sens entendu par L. Lestrelin (2008), c'est à dire des pratiques plus ou moins
integratives (port des couleurs, frequentation plus ou moins reguliere des rencontres jouees par l'equipe, benevolat,
encartage, etc.) garantes de l'identite, du patrimoine et de la memoire d'une equipe, d'un club ou d'un sportif.
106 Certaines courses prestigieuses et historiques attirent encore des milliers de visiteurs (55 000 spectateurs pour le
Prix de l’Arc de Triomphe en 2017, 36 000 pour le Grand prix d'Amerique en 2018, 30 000 pour le Grand steeple
chase de Paris en 2018, etc.).
107 Dans son article « Les Courses de Chevaux en France » (2001), J-P. Digard se refere aux propos d'un temoin qui
ironisait sur le public des courses venant «  voir courir des animaux efflanqués qui passent comme un trait, tous
couverts de sueur au bout de dix minutes » [cite par Blomac op. Cit. : 70].
108 Depuis le 1er novembre 2006, les casinos français contrôlent systematiquement les admissions aux salles de jeux
pour en interdire l'acces aux personnes mineures ou inscrites au fichier national des « interdits de jeux », le PMU
soutient  que  l'organisation  des  reunions  hippiques  est  en  inadequation  avec  ce  modele  de  protection
(decentralisation trop importante, fonctionnement base en grande partie sur des intervenants benevoles non-formes
à ce genre de surveillance, etc.).
109 Certaines courses attirent encore des milliers de visiteurs (55 000 pour le prix de l'Arc de Triomphe en 2017, 36 000 
pour le prix d'Amerique en 2018, 30 000 pour le Grand Steeple Chase de Paris, la meme annee).
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Conformement à la definition donnee par L. Quere (2003), ces publics appartiennent à une totalite
structuree et leurs actions engendrent des effets sur le jeu sportif. Le systeme du pari mutuel les
implique en effet directement dans la valeur des rencontres (plus les parieurs sont nombreux et plus
les  gains  à  empocher  sont  importants),  et  d'une  maniere  plus  generale  dans  l'economie  de
l'institution hippique toute entiere.
Rassembles conjoncturellement en raison de leur goût commun pour le jeu hippique, ces publics
partagent des elements de socialisation (des lieux, des medias, des savoir-faire, etc.) leur permettant
de se projeter dans un contexte institutionnel signifiant et donc de se concevoir comme un collectif
reel (en etant physiquement presents dans certains lieux) ou imagine (en ayant conscience d'etre
unis par un lien invisible) (Quere, ibid.).
 
On retrouve toutefois plusieurs profils de parieurs hippiques, repartis par M. D'Agati (2015) en trois
categories :
-  Les stratèges,  parieurs chevronnes et  assidus qui  realisent  leurs mises en se fondant  sur des
informations collectees  et  interpretees (comme le  palmares  des  chevaux,  les caracteristiques  du
terrain, la composition du peloton, etc.). Ces joueurs ne misent que de façon strategique, erigeant le
pronostic au rang de science. Cette vision « scientiste
110
 » est constitutive de la culture hippique,
nous la developperons au cours du prochain point (2.2). Ces joueurs specialises sont aussi appeles
les « turfistes » (Martignoni-Hutin, 1993 : 40) par les chercheurs et dans le jargon hippique.
-  Les fantaisistes qui,  à la difference des turfistes,  vont se laisser guider par leur intuition.  Ils
melent ainsi l’analyse des differents parametres de la course à leur instinct ou leurs superstitions. Ils
peuvent, par exemple, parier sur le cheval dont le nom leur plaît le plus, sur leur chiffre favori, etc.
110 Dans ses ouvrages, J-P. Martignoni-Hutin (1992 ; 1993) emploiera la notion de « joueur scientiste » pour definir le
profil de certains parieurs melant des connaissances techniques (statistiques, observations empiriques, calcul des
probabilites,  connaissance  specifique  du  sport,  etc.)  et  extra-techniques  (pressentiment,  conseils,  superstition,
rituels, etc.) pour tenter de dejouer les lois du hasard. Cette notion sera reprise par d'autres auteurs ayant travaille
sur le terrain des jeux de hasard et d'argent, notamment A. Valin (2013 ; 2016) et M. D'Agati (2015). A notre tour,
nous utiliserons ce terme pour confronter les tendances de ludification et de professionnalisation qui divisent le
milieu du jeu hippique.
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- Les dadaïstes, qui s'en remettent aux strictes lois du hasard, misant de façon totalement aleatoire
ou s'en remettant aux algorithmes des bornes de jeu
111
. Contrairement aux turfistes qui tentent de
maitriser les lois du hasard, les dadaïstes font preuve de passivite en s'en remettant à des elements
exterieurs qu'ils ne maitrisent pas : la chance, les astres, l'intuition, etc.
Les strategies de densification menees par le PMU depuis le debut des annees 2010 ont contribue à
ouvrir les portes du hippisme à ces publics profanes. Les nouvelles formules de paris comme le
systeme « Pariez  SpOt112 »,  les  paris  complexes  (Multi,  Super  Multi,  Quinte  +)  et  assistes  par
ordinateur (où les joueurs parient sur des bornes electroniques), ont permis de seduire ces nouveaux
parieurs qui possedent des pratiques pouvant ainsi s'apparenter à celles des joueurs de loterie (ils ne
cherchent pas à dejouer les lois du hasard au profit d'un « jeu-consommation » à la fois accessible et
ludique).
Motives par la dimension ludique des courses et non le spectacle sportif qu'elles offrent, l'ensemble
de  ces  joueurs  frequentent  des  lieux  (reels  ou  virtuels)  dedies  au  jeu  et  developpent  des
mediacultures  lies  à  celui-ci  (leur  conferant  des  savoirs  specifiques).  A travers  sa  dimension
ludique, le hippisme apparaît ainsi comme un vecteur de socialisation, supposant des formes de
sociabilite et de stabilite.
111 Les joueurs dadaïstes representent le profil ludique le moins repandu dans l'etude de M. D'Agati, avec seulement
12,5 % des interroges.  Ces chiffres sont à relativiser  au vu de la  strategie offensive (Juanico & Myard 2017)
adoptee par le PMU à partir de l'annee 2011 (Plan PMU 2020). Cette derniere a eu pour consequences l'apparition
des « paris complexes » (Quinte +, Multi,  etc.) aux resultats presque totalement aleatoires,  l'augmentation des
courses  françaises  mais  surtout  etrangeres  dans  l'offre  du  GIE  (apportant  une  foule  de  chevaux  et  jockeys
inconnus), ainsi que le developpement de nouveaux lieux de « jeux express » (où les paris s'effectuent sur des
bornes  electroniques  qui  choisissent  les  numeros  grâce  à  un  algorithme)  ont  multiplie  le  nombre  de  joueurs
dadaïstes.
112  Avec le systeme Pariez SpOt, le PMU selectionne lui-meme (partiellement ou en totalite) les numeros des joueurs. 
Les paris sont donc realises de façon aleatoire, grâce à un algorithme.
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2.2. « Lutter contre le hasard », l'identité scientiste des médias hippiques et les 
relations qu'ils entretiennent avec leurs destinataires
Initialement reserves à une elite aristocratique, les premiers articles de presse hippique avaient pour
objectif de maintenir une certaine distance avec les autres classes sociales, annonçant les reunions
mais restant volontairement flous quant à leurs dates et lieux exacts
113
 (Renaud, 2010). A partir du
19e siecle,  ils  s'ouvriront  au reste  de la  population,  partageant  à  leurs lecteurs les informations
relatives à l'organisation des manifestations hippiques, puis aux activites ludiques qu'elles generent
(resultats des courses, gains, etc.). 
En permettant à toute personne interessee de se rendre à l'hippodrome pour assister au spectacle ou
parier, les journaux figurent ainsi parmi les premiers instigateurs de la democratisation des courses
aupres de populations qui en etaient autrefois exclues.
Le developpement du pari a ensuite renforce le rôle des medias specialises (presse, radio, television,
sites internet) au sein de la sphere hippique. En fournissant des informations au service des joueurs,
purement  factuelles  (horaires,  listings  de  depart,  resultats,  etc.)  ou  hypothetiques  (pronostics,
conseils, previsions, etc.), ces derniers se sont imposes au sein des processus de socialisation et
d'acculturation de ces publics. Les parieurs utilisent ces informations pour « faire leurs papiers »,
c'est-à-dire elaborer des strategies de jeu pour tenter de deviner l'ordre d'arrivee de la course, en
analysant les performances de chaque cheval et cavalier au depart de celle-ci.  
Cette  culture de l'information et  d'une pratique qui ne serait « ni de compétition,  ni aléatoire »
(Yonnet, 1985 : 36), contribue à differencier le pari hippique des autres jeux de hasard. Plusieurs
auteurs (Bourdieu, 1984 ; Leforestier, 2003 ; Martignoni-Hutin, 1993 ; Valin, 2016) ont estime que
sa singularite s'etablissait dans la culture « savante » qui lui etait assignee.
113 L'objectif etait alors de limiter la venue des classes populaires sur les hippodromes, faisant des manifestations 
hippiques des evenements intimistes et mondains.
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• 2.2.1. Revendiquer une culture savante, un outil de distinction pour les 
parieurs hippiques
Jusqu'au milieu des annees 1970, les ferus de pronostics ont contribue à la reputation du hippisme
alors presente comme un « jeu intelligent » (Digard, 2001), où la connaissance et le renseignement
opportun permettraient de devancer les aleas du hasard. Si l'on ne peut deviner la trajectoire de la
bille de la roulette anglaise ou les cases d'un jeu à gratter, posseder des informations sur les partants
d'une course confererait à certains le pouvoir de predire l'issue de cette derniere. Une partie des
publics  hippiques  se  plait  donc  à  developper  et  revendiquer  un  certain  «  savoir  jouer  »,  leur
permettant de miser de façon strategique et de se differencier ainsi des joueurs de loterie rompus à
la croyance au « systemisme »
114
 (Gadbois, 2014).
La legitimite des turfistes, au sein de l’univers hippique et plus generalement au sein de celui des
jeux de hasard et d'argent, s'est donc erigee sur leurs capacites d'investigation. Un savoir-faire qui se
construit sur plusieurs patterns d'usage, appropriations techniques et culturelles, permettant à ces
parieurs de s'identifier et d'etre identifies en retour comme des joueurs savants.
A. Valin (2013 : 366) souligne que le jeu hippique (comme le pari sportif) possede une certaine
« vocation professionnelle ». Pour certains parieurs chevronnes, il est revendique comme un moyen
de gagner un complement de salaire. Bien que la plupart des joueurs perçoivent leur activite comme
un loisir, à laquelle est consacre un budget dedie (Leforestier, 2003), cet imaginaire du jeu scientiste
et professionnel marque la culture hippique.
Les joueurs strateges developpent ainsi un rapport specifique au hasard, car contrairement aux jeux
de grattage ou de loterie, le ludisme du PMU « implique entièrement le turfiste a travers ses choix
de mise » (Valin, ibid. : 369).
114 Le systemisme est une sorte de savoir jouer, permettant d'intellectualiser le jeu de hasard. A la loterie, il consiste par
exemple à observer les statistiques du tirage precedent pour tenter d'y decrypter l'issue finale. Le systemisme est un
comportement qui s'oppose au jeu de hasard alors qu'il est justement pratique au sein de certains de ces jeux.
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Pour s'emanciper des lois du hasard, ils misent donc sur la maitrise d'un panel d'informations et de
connaissances,  à  la  fois  sur la  course mais egalement sur le  milieu sportif  dans  son ensemble,
donnant  un  sens  rationnel  à  leur  pratique  (que J.  Henslin  (1967)  nommera  la  «  rationalite  de
l’irrationalite »).
Ainsi les turfistes s'estiment etre moins concernes par le hasard, et se distinguent des autres joueurs
à travers le  partage d'un domaine de connaissances,  acquises grâce à une pratique reguliere,  la
frequentation d'espaces de jeu et l'echange avec d'autres joueurs. Dans ce processus d'acculturation,
savoir decrypter les informations delivrees par les medias specialises (le vocabulaire technique, les
abreviations, les codes, les tableaux) apparaît comme un element indispensable (Leforestier, 2003).
M. Neveux (1967)  souligne toutefois  que  malgre  le  caractere  savant  du  hippisme,  les  parieurs
combinent souvent deux sortes de strategies de jeu, l'une fondee sur l'alea et l'irrationnel (la chance,
l'interpretation  des  signes,  les  porte-bonheurs,  etc.),  l'autre  sur  l'investigation  technique
pretendument positive. Nous verrons que cet oscillement entre rationnel et irrationnel se retrouve au
sein des discours des medias specialises.
• 2.2.2. Une information de service qui renforce l'idéologie scientiste du jeu 
hippique
Les medias hippiques sont interdependants des pratiques joueuses et  s'inscrivent historiquement
dans la culture des courses.  Malgre des formes diverses d'implication dans le jeu, la majorite des
parieurs les consomment (en 2018, les cinq quotidiens hippiques leaders du marche
115
 reunissaient
pres de 700 000 lecteurs quotidiens, representant 25 % du volume de vente des buralistes). 
115 Paris-Turf, Tierce Magazine, Bilto, Paris Courses et Week-end.
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Plusieurs  groupes  mediatiques  et  societes  d'edition  (So  Presse,  NJJ  Presse)  investissent
massivement  dans  l'information  hippique  et  ses  mediums,  avec  le  lancement  de  nouveaux
supports
116
 ou le rachat de certains grands groupes
117
.
Ces medias specialises font l’objet d’une consommation à la fois ludique et populaire, et pourraient
aisement  etre  perçus  comme  des  medias  du  sport,  outils  culturels  dedies  à  des  communautes
identifiees  (Bonnet,  2019).  Ils  possedent  toutefois un rôle economique plus large au sein de la
sphere hippique et s'adressent principalement aux publics parieurs.
La liaison qu'ils entretiennent avec l'univers du jeu nous amene à nous questionner sur la nature de
l'information qu'ils produisent. Bien qu'il soit difficile de donner une definition stricte de celle-ci,
tant  le  champ  journalistique  est  proteiforme (Rebillard,  2006),  il  est  pourtant  envisageable  de
comparer les discours hippiques avec d'autres types de journalismes sportifs.
En effet, l'information hippique differe des discours que l'on trouve au sein des autres medias du
sport, majoritairement centres sur les athletes. Que ce soit dans les comptes-rendus des competitions
ou les ensembles redactionnels (portraits, breves, interviews, etc.), ces derniers apparaissent comme
« des  éléments  centraux  du  texte  journalistique,  au  sens  ou  la  narration  repose,  entre  autres
éléments, sur des acteurs, des rôles et des fonctions, i.e. des interactions typiques entre acteurs »
(Bonnet & Mennesson, 2019 : 8).
On ne retrouve pas cette place accordee aux sportifs au sein des differents supports hippiques, qui
se focalisent sur des informations plus factuelles et liees à l'actualite immediate du jeu (listings de
116 Le trimestriel « Dada » a ete lance en 2018 par le groupe So Press, qui souhaite ainsi depoussierer le hippisme et le
rendre accessible à une population plus jeune et  citadine grâce à un positionnement haut de gamme et  un ton
alternatif, à la maniere du mensuel « So foot », lance en 2003 (Riolo, 2010).
117 En juin 2020, la holding NJJ Presse appartenant à l'homme d'affaires Xavier Niel a rachete le groupe de presse Turf
Editions, alors en situation de quasi-monopole sur le marche de la presse hippique (possedant les quotidiens Paris-
Turf, Week-end, Paris-Courses, Bilto, La Gazette et les magazines Cheval Magazine, Tierce Magazine, Le Favori,
Lotofoot Magazine). En juillet 2020, le groupe Alice (anciennement Numericable-SFR puis SFR Group) rachete les
droits de diffusion des courses hippiques au groupe M6 pour diffuser certains directs et informations hippiques sur
ses chaines RMC Decouverte, BFM TV et RMC Sport.
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depart  et  d'arrivee,  côtes  des  chevaux,  horaires  des  courses,  formules  de  jeu,  etc.),  ou  bien
hypothetiques et presentees comme des conseils de jeu. L'augmentation des reunions quotidiennes
et de la place du jeu chez les publics hippiques imposent à leurs medias de traiter une « information
chaude » (Boczkowski, 2010), c'est-à-dire soumise à une «  urgence de la diffusion  » (Tuchman,
1978).
L'enchaînement rapide des courses supports de paris (une quarantaine par jour, toutes les quinze
minutes environ) oblige les journalistes à publier simultanement les informations qui leurs sont
relatives, sous peine de les voir perdre toute valeur mediatique (une fois la course passee).
Si l'information mediatique possede un caractere experientiel (Sonnac, 2009), c'est-à-dire que sa
qualite ne se revele qu'une fois qu'elle a ete consommee, celle de l'information hippique est encore
plus incertaine, en raison de sa dimension speculative (pronostics, conseils, predictions, etc.). Pour
pallier à cet obstacle, les medias hippiques adoptent ainsi, pour la plupart, d'importantes strategies
marketing et promotionnelles (titres accrocheurs, faibles coûts, etc.).
Alors que les premiers journaux hippiques apparaissaient comme les marqueurs d'une classe sociale
aisee, soulignant ses particularismes sociaux et economiques, en representant notamment le temps
propre à la structuration des reunions d'autrefois
118
 (Renaud, 2010), ceux d'aujourd'hui renvoient aux
codes d'une presse populaire  (à  travers leurs strategies marketing,  leurs mises en page et  leurs
hyperstructures
119
) (Lugrin, 2001 ; Veron, 1978) et bon marche
120
.  
118 Moins nombreuses qu'aujourd'hui, les premieres reunions hippiques s’etiraient sur plusieurs heures, avec des temps
d'attente  parfois  tres  longs entre  chaque course,  seuls  les  nobles et  plus  tard  les  bourgeois pouvaient  ainsi  se
permettre d'assister à ces spectacles si chronophages (situes generalement à l'ecart des villes). Ce rapport elastique
au temps etait alors souligne par les medias, volontairement flous sur les horaires des courses et les performances
qui s'y deroulaient, donnant l'impression d'un moment infini que seuls les membres de la haute societe pouvaient
s'accorder.
119 Les hyperstructures sont entendues ici au sens defini par Lugrin (2001), comme un « élément de structuration de
l'information, intermédiaire et facultatif,  situé entre le journal et l'article ». Son rôle est de mettre en forme le
discours mediatique, suggerant une posture enonciative ainsi qu'une socialisation specifique (un magazine jeunesse
n'aura pas les memes codes de mise en page qu'un magazine economique par exemple). Elle guide ainsi la lecture et
la reception du destinataire, conferant une certaine identite strategique au media.
120 Avec des hyperstructures denses, voire saturees (par une profusion de textes, titres, encarts et autres graphiques),
ces titres tentent de fournir le plus d'informations possible sur un espace limite. Ils privilegient egalement les titres
accrocheurs, les couleurs criardes, ainsi que certains effets de spectacularisation (photos, encadres, ponctuation,
etc.), rappelant ainsi les codes de la presse people (Marion, 2005 ; Rabatel, 2011), elle aussi ambassadrice d'une
mediaculture populaire. Les journaux hippiques developpent une communication dense et breve, dont l'objectif est
avant tout d'etre « utile » (Juanno, 1998) pour le lecteur.
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Soumis aux regles de l'information chaude, les titres ne developpent presque plus d'articles de fond
comme  on  peut  en  voir  dans  les  autres  medias  sportifs  (à  l’exception  des  quelques  titres
hebdomadaires, mensuels ou trimestriels (Tierce magazine, Of course, Dada)). Chevaux et cavaliers
ne sont donc pas soumis au processus d'individualisation et de vedettisation que rencontrent les
sportifs mediatises (Morin, 1963 ; Dayan, 2012), ou les athletes issus de la sphere equestre (Pons,
2019). La reification des athletes n'entre pas en compte dans la conception des contrats de lecture et
les strategies identitaires des medias hippiques, qui developpent ainsi une autre forme de relation
avec leurs publics imagines.
Ils proposent en effet une information directement liee au jeu et les nouveaux rapports au temps
qu'il induit aujourd'hui (succession rapide des courses, multiplication des reunions, acceleration du
rythme de jeu, etc.). Breve et factuelle, elle privilegie un « genre informationnel » (De Broucker,
1995) centre sur la transmission de donnees à visee informative, c'est à dire repondant aux questions
« Qui ? », « Quoi ? », « Où ? » et « Quand ? », permettant aux parieurs d'elaborer rapidement une
strategie de jeu. Ces informations se tiennent sous la forme de listes, de tableaux statistiques ou bien
de tres courtes breves (souvent une seule phrase) appelees des « italiques » et redigees par des
correspondants locaux
121
. Elles se rapprochent ainsi de la notion d'« information service », decrite
par F. Bousquet (2015) comme factuelle, issue d'une source la legitimant et dont le contenu n'a pas
ete modifie par une autre instance editoriale.
Mobilisables en vue de l'organisation concrete de la vie du recepteur (Feyel, 2003 ; Gimbert, 2012),
en lui donnant « des éléments lui permettant d’agir dans des domaines économiques, sociaux ou
culturels »  (Bousquet,  Ibid.),  ici  pour  ses  loisirs,  les  contenus des  medias  hippiques  sont  ainsi
« thématiquement  monotones,  géographiquement  diversifiés,  denses  et  périssables »  (Coltier  &
Dandalle, 2007 : 114).
Les informations qu'ils diffusent possedent une duree de vie limitee et doivent constamment etre
renouvelees. De ce fait, elles s'inscrivent dans un processus d'influence des comportements dans
l'immediat, en possedant les memes caracteristiques discursives que les programmes televisuels ou
121 De cette maniere, les medias hippiques importants parviennent à couvrir l'ensemble du territoire, voire à etendre
leurs reseaux d'information au-delà des frontieres nationales.
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les flashs radiophoniques sur la circulation routiere.
Cette  « information  service »,  renvoie  à  la  dimension  investigatrice  accordee  au  jeu  hippique.
Reposant sur des donnees chiffrees, des abreviations et un vocabulaire specifiques, elle sous-entend
un certain savoir-faire technique de la part de ses destinataires. Perissable, elle impose egalement
une assiduite à ces derniers,  qui developpent  des « routines de consommation » (Granjon & Le
Foulgoc, 2010) autour d'elle.
• 2.2.3. La dimension collaborative du jeu hippique au sein des contrats de 
lecture développés par ses médias
Les medias hippiques participent à la diffusion d'une culture et d'un referent partages (Bonnet &
Boure,  2008),  en  liant  des  pratiques  physiques  (les  courses  de  chevaux)  à  une  forme
d’accompagnement  culturel,  eprouvee  à  travers  la  consommation  de  discours  specialises  et  la
frequentation  de  lieux  dedies  (Mignon,  2006).  Les  parieurs  ne  pratiquent  pas  eux-memes  les
activites sportives sur lesquelles ils misent, mais entretiennent toutefois une grande proximite avec
les informations portant sur le milieu pratiquant.
P. Mignon (ibid.) stipule que les cultures sportives peuvent etre perçues à travers leurs « cultures
d'accompagnement de pratique d'un ou de plusieurs sports, qui se distinguent d'une culture sportive
minimum ». Si les turfistes ne sont pas cavaliers, leurs connaissances sur les sports hippiques les
distinguent des savoirs minimums partages par le reste de la population. La frequentation de lieux
dedies au hippisme et la consommation de contenus specialises participent à la construction d'une
sociabilite reposant sur la place que chacun accorde à la pratique (les joueurs les plus aguerris et
respectes sont ceux qui possedent une forte culture).
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Les medias hippiques developpent ainsi des contrats de lecture lies à cette culture pratiquante et
destines à un « lecteur modele », definit par U. Eco dans son ouvrage « Lector in fabula » (1985)
comme le destinataire imagine à l'intention duquel un auteur s'adresse. Virtuel, ce lecteur modele se
voit  attribuer  des  competences  et  des  attentes  identifiees  et  partagees  par  certains  destinataires
effectifs, legitimant ainsi leur sentiment d’appartenance à un groupe culturel et sportif specifique
(Dubar, 2007).
La majorite des turfistes disent avoir ete inities à la lecture des journaux hippiques par un proche ou
un membre de leur famille (Martignoni-Hutin, 1993, 1992 ; Leforestier, 2003). Cette pratique est
ensuite  eprouvee  au  contact  des  autres  joueurs  dans  les  espaces  ludiques  traditionnels  (les
hippodromes, les points de vente du PMU
122
). Cette forme d'heritage culturel perpetue ainsi une
tradition à la fois ludique et sociale, symbole d'un mode de vie et d'un phenomene d'acculturation
populaire, où l'espace de jeu (la majorite des points vente sont egalement des debits de boissons)
apparaît  comme « un espace caractérisé par  la  contiguïté  du domicile  et  du quartier »  (Lalive
D'Epinay et  al., 1982). La lecture de la presse s'inscrit donc dans ces espaces emblematiques du
monde hippique,  mais  egalement dans  un style  de vie  particulier.  Cette  culture populaire  a  ete
recemment mise en avant dans les supports de communication du PMU (rapport d'activite de 2017
et 2018, campagne publicitaire de 2019), une strategie qui renvoie à une idee de patrimonialisation
du hippisme.
Les  journaux,  les  blogs,  ainsi  que  les  emissions  radiophoniques  et  televisuelles,  partagent  ces
representations  de  la  culture  turfiste.  On  retrouve  ainsi  plusieurs  allusions  aux  « routines  de
consommation »  des  parieurs,  ainsi  qu'à  leurs  savoir-faire  (vocabulaire  technique,  abreviations,
references,  etc.).  L'esprit  agonistique  du  pari  hippique  est  lui  aussi  mis  en  avant,  relevant  la
concurrence existant entre les joueurs et  l'esprit  competitif qui regne dans les lieux de jeu. Les
contrats de lecture de l'information hippique sont lies aux mediacultures du pari, en generant des
espaces de codification, de representation de soi (et des autres), permettant au consommateur de
donner un sens à ses pratiques à la fois mediatiques et ludiques.
122 La lecture de la presse specialisee est bien moins presente au sein des nouveaux espaces et formules de jeu (bornes
HipGo, Happy PMU, Pariez SpOt) où les paris sont generes automatiquement par les bornes electroniques.
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En n'etant pas centres sur les sportifs, mais sur des informations factuelles liees au jeu, les discours
hippiques divergent des mediacultures sportives classiques, productrices d'assignation identitaire à
travers le traitement des acteurs du sport (Forte, 2010 ; Fraysse & Mennesson, 2017). Il est ainsi
difficile de les considerer comme des medias du sport, ces derniers apparaissant davantage comme
des medias de service generateurs d'une culture joueuse.
Aux informations de service predominantes s'ajoutent egalement d'autres contenus editorialises plus
didactiques. Ces derniers livrent des analyses plus developpees proposees par des specialistes du
pronostic  (journalistes,  parieurs  professionnels,  pronostiqueurs,  etc.)  et  ayant  pour  finalite  de
prodiguer des conseils de jeu («  Comment optimiser vos gains ? », « Apprenez a jouer avec les
cotes », « Dénichez les outsiders », etc.) ou simplement de partager leurs propres pronostics (que les
joueurs  seront  libres  de  suivre  ou  non).  Certains  supports  (journaux,  blogs,  etc.),  privilegient
d'ailleurs des titres accrocheurs et  interpellent  le lecteur en promettant de le  « faire  gagner »
123
,
creant ainsi une nouvelle relation avec lui. Une strategie qui nous renvoie ici aux conseils de jeu
(appeles communement les « tuyaux ») que s'echangent traditionnellement les joueurs, perpetuant
une culture de jeu fondee sur la discussion et la confidence entre inities (Martignoni-Hutin, 1990).
Ces supports se positionnent ainsi comme des conseillers et materialisent la dimension collaborative
de la construction du pari  hippique et les processus de socialisation qu'elle implique (l'echange
d'informations et leur dechiffrage, le partage d'un vocabulaire specialise, usage des medias, etc.). Ils
participent  à  une  « mise  en  tension »  de  leurs  destinataires  en  leur  garantissant  de  meilleurs
resultats, jouant ainsi sur l'imaginaire du « tuyau gagnant
124
 ».
123 Le quotidien France Turf se revendique comme etant « LE Journal des grosses cotes », Bilto affirme avoir « les
meilleurs pronostiqueurs », Tierce Magazine est « Le journal n°1 du quinte », tandis que Paris Courses « fait gagner
le joueur ».
124 Cette mise en tension est particulierement presente au sein des emissions de television en direct et des medias
numeriques, dont l’instantaneite de diffusion permet de delivrer des informations inedites aux parieurs jusqu'à la
clôture des paris. Les insertions (bandeau defilant, compte à rebours, flash-info), les fenetres pop-up ou encore les
exclusivites de derniere minute (annoncees par un presentateur, un insert, etc.), sont donc de mise sur ces supports.
76
2.3. Une médiaculture liée à un objet non-médiatique
Occupant une place privilegiee au sein de la culture hippique, les medias specialises apparaissent
comme des  ressources  anthropologiques  et  des  supports  de  sociabilite  pour  ses  publics.  Leurs
differentes appropriations, par les joueurs et les socioprofessionnels, participent à la construction
d'une realite sociale, portee par des phenomenes culturels partages.
Consommer  des  medias  specialises  apparait  comme  un  marqueur  culturel  pour  les  publics
hippiques, vehiculant un processus d'acculturation lie à des valeurs scientistes. Ainsi, les medias ne
sont  pas  seulement  des  intermediaires  entre  les  cultures  de  leurs  emetteurs  (les  journalistes
hippiques et les industries mediatiques) et celles de leurs destinataires (les publics hippiques), ils
generent  aussi  des  modes  d’appropriation  et  d’usages  specifiques  à  leur  consommation :  des
mediacultures. 
De ce fait, les mediacultures hippiques sont revelatrices de l'evolution diachronique de la façon dont
les publics hippiques se definissent. Nous avons pu constater que la montee en puissance du pari, sa
dematerialisation (propulse d'abord hors des hippodromes, puis sur la sphere internet), l'apparition
de nouvelles  formules  de  jeu (paris  complexes,  assistes,  etc.)  et  de  concurrence  (apparition  de
nouveaux operateurs en ligne), ont entraine des changements au sein des dynamiques de production
mediatiques et les postures enonciatives des medias hippiques.
Si  les publics  joueurs ont  souffert  et  souffrent  encore aujourd'hui  d'une representation negative
(Yonnet,  1980, Leforestier,  2003), associee à une pratique excessive,  et  sont consideres comme
manipules par l’appât du gain et les discours des operateurs (FDJ, PMU, etc.), leurs consommations
mediatiques revelent pourtant l'appropriation d'identites culturelles, à la fois ludiques et sociales.
Contrairement à d'autres formes mediaculturelles decrites par le mouvement des Cultural studies
(les series televisees (Maigret, 2009), la bande dessinee (Maigret & Stefanelli, 2012), etc.), l'objet
de depart des mediacultures hippiques n'est pas un objet mediatique mais sportif.
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Bien que lies à ses medias, le jeu hippique est d'abord le generateur d'une culture spectatorielle de
terrain. L'investigation aux abords des pistes de courses transforme les joueurs en acteurs, capables
de produire à la fois des jugements, ainsi que des normes culturelles (vocabulaire, habitus, attitudes,
etc.). Ces comportements et ces normes ont progressivement ete retranscrits dans les journaux suite
à la democratisation du hippisme, puis au sein des autres mediums.
La  dematerialisation  du  pari  et  la  generalisation  du  jeu  en  agence  (et  plus  tard  en  ligne)  ont
engendre le developpement des mediacultures qui ont aujourd'hui pris le pas sur la culture de terrain
(les paris enregistres en hippodrome ne representent actuellement que 1 % de ceux enregistres en
France).
Cette predominance des mediacultures chez les publics hippiques revele le caractere hybride des
courses de chevaux, qui ne sont ni tout à fait un sport, ni tout à fait un spectacle et dont les publics
ont developpe leurs propres formes d'expressions culturelles.
2.4. Des espaces de sociabilisation dédiés au jeu et ses médiums
Plusieurs  espaces  sont  specifiquement  dedies  au  jeu  hippique,  suggerant  differents  modes  de
pratiques influences par des facteurs environnementaux, sociaux ou culturels, et representant des
formes specifiques d'activites sociales.
Leurs membres des communautes hippiques s'identifient grâce aux partages d’experience au sein de
ces lieux specifiques, supports d'une socialisation physique ou numerique et porteurs de differentes
mediacultures.  Les  mediums  du  jeu  sont  en  effet  omnipresents  au  sein  de  ces  espaces  de
socialisation, generant plusieurs habitus et routines de consommation qui conditionnent le rapport
au jeu et la position des joueurs sur l’echiquier hippique et plus largement social.
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• 2.4.1. Les hippodromes, lieux de rencontres où se mêlent différents publics
Parmi ces espaces, on retrouve les hippodromes, lieux historiques de rencontre et de sociabilisation
en France  depuis  la  fin  du 19e siecle  et  durant  tout  le  20e siecle  (pres  de  seize mille  courses
annuelles, huit millions de joueurs et spectateurs). La possibilite de venir y miser de tres faibles
sommes a permis d'integrer les plus modestes dans ce milieu jusqu'à lors reserve aux elites.
Les premiers journaux hippiques y sont distribues ou vendus sur place (Auteuil-Longchamp, La Vie
Sportive, etc.), offrant une aide supplementaire aux parieurs et leur permettant de se distinguer des
autres groupes presents sur les champs de course. En effet, les hippodromes drainaient et drainent
encore aujourd'hui une importante diversite de mondes sociaux bien distincts, « clivés par leurs
différentes  pratiques  du  jeu  et  entretenant  une  ambivalence  des  représentations  du  hippisme »
(Valin, 2013 : 374).
On retrouve donc :
-  Les socioprofessionnels (proprietaires, jockeys, entraineurs, etc.), qui assurent la competition et
vivent le plaisir ludique à travers la dimension sportive des courses (tensions du jeu, appreciation du
spectacle,  supporterisme, etc.).  Ils  se retrouvent  dans  des  lieux qui  leurs sont reserves (ecuries,
tribunes VIP, salles de repos, etc.).
- Les spectateurs, qui tirent plaisir des opportunites de sociabilite et de consommation offertes par
le lieu (promenades, restauration, discussions, paris, spectacles, etc.), la visite à l'hippodrome etant
consideree en elle-meme comme une activite ludique.
-  Les parieurs, qui s’inscrivent dans une activite consommatoire du jeu hippique et se tiennent à
l'ecart  des deux premiers publics (Donner,  2012).  Certains endroits leurs sont en effet reserves,
comme les guichets de jeux ou les ronds de presentation
125
.
125 Lieu où les chevaux sont presentes au public (au pas et en main) avant le depart de chaque course. Les officiels
peuvent ainsi attester de leur bon etat de sante et eventuellement disqualifier ceux presentant des signes de faiblesse
(boiterie, mauvais etat physique, fatigue, etc.) et les parieurs peuvent les observer pour affiner leurs choix.
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-  Le personnel  de l’hippodrome et du PMU,  qui relie  les trois premiers publics autour d’un
ludisme consommatoire (à travers la commercialisation de biens et de services).
L'etude  de  la  presse  specialisee,  represente  donc  l'un  des  elements  de  distinction  attribue  aux
groupes  de  parieurs.  Avec  l'arrivee  d'Equidia,  plusieurs  hippodromes  s'equiperont  d'ecrans  de
television, places sur les pistes et dans les salles de guichets, et retransmettant les courses en direct.
Les publics parieurs auront alors tendance à se focaliser sur ces ecrans plutôt que sur l'action in situ,
desertant les tribunes et ne quittant les salles de guichets que pour se rendre à la buvette ou au rond
de presentation.
Le succes du pari mutuel urbain, et plus recemment des paris dematerialises (sur internet ou sur des
bornes electroniques), feront drastiquement chuter la frequentation des hippodromes
126
.
Ces  espaces  tentent  aujourd'hui  de  seduire  un public  spectateur  familial  et  peu  investi  dans  la
culture joueuse. Toutefois la presence massive des hippodromes au sein des regions d'elevage et
d'entrainement  continue de  drainer  un public  turfiste  se  revendiquant  comme legitime (Digard,
2001), l'investigation sur le champ de course etant consideree comme l'ultime empreinte du jeu
hippique traditionnel et savant (Gaimard & Gateau, 2017).
Cette pratique joueuse est egalement menacee par le vieillissement de ses publics, et par les plans
de restructuration  economique debutes  en  2015.  Ces  derniers  comprennent  l'automatisation  des
guichets, l'amenagement de zones dediees aux parieurs novices et d'autres destinees aux confirmes,
ainsi  que  la  redynamisation  de  certains  espaces  conviviaux (nouveaux espaces  de  restauration,
amenagements pour les enfants, etc.). Un tournant qui, pour certains, accelere un peu plus la perte
identitaire du turf et de « l'esprit mutuel » (Copier, 2015). Une perte identitaire car la disparition des
guichetiers et des paiements en especes (les bornes n'acceptent que cartes bleues et cheques-paris
127
)
126 Les hippodromes français enregistrent des pertes seches annuelles de plus de 15 millions d'euros à partir de 2010.
127 Different d'un cheque bancaire, ce cheque non remboursable en especes est utilisable uniquement pour engager des
paris qui pourront etre rejoues en totalite en une ou plusieurs fois (PMU).
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imposent une nouvelle implication de la part du joueur (le jeu devenant visible dans les releves
bancaires) et supprime les interactions humaines
128
 alors au cœur de la culture turfiste où le champ
de course se revelait etre le lieu le plus propice pour deceler des informations « exclusives » sur les
partants des courses (Konopnicki ,1986).
L'esprit  mutuel  est  quant  à  lui  menace par  ces  nouveaux espaces  de  jeu  intra-hippodrome qui
segmentent les populations joueuses. Certaines de ces bornes imposent en effet des mises minimales
à 20 €, repartissant les joueurs selon leur experience mais egalement leurs moyens. Fragmenter la
population des hippodromes remet en question le caractere mutualiste du jeu hippique où la mise en
commun des sommes jouees permet une certaine egalite entre les parieurs.
Malgre  le  succes
129
 de  ce  plan  de  restructuration,  les  lieux  d'accueil  que  representaient  les
hippodromes ont ete remplaces par les points course du PMU, plus nombreux et faciles d’acces, car
situes  dans  les agglomerations  ou à proximite  de  lieux d'affluence.  Ces  endroits,  qui  cumulent
generalement la vente de paris et de boissons,  ne privilegient plus un public familial mais n'en
restent pas moins des espaces de sociabilisation.
• 2.4.2. Les points de vente PMU, entre tradition et modernité  
En 2017, le PMU disposait de 13 200 points de vente offline permettant aux parieurs de miser sur
l'ensemble des courses. Ces points de vente proposent diverses ambiances et tentent de s'adapter à
tous les profils de joueurs, experimentes ou debutants. 
Ce reseau en dur constitue le noyau dur de l'Institution hippique, il enregistre chaque annee plus de
128 Le jeu au « course par course » est createur de lien social, les turfistes echangent entre eux avant la course, le
guichetier fait figure de conseiller, renseignant sur les paris ou les cotes à jouer. En cas de victoire, il n'est pas rare
que le joueur utilise ses gains pour offrir un coup à boire ou remercier le guichetier (Martignoni-Hutin 2012).
129 Cette restructuration a permis d'enrayer la baisse de frequentation et des enjeux, du 1er janvier 2017 au 31 août, les
hippodromes parisiens ont enregistre une augmentation des mises de plus d'1,5 % (soient 27,6 millions d'euros), 60
% de ces enjeux ont ete valides sur les bornes electroniques.
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88 % des paris hippiques pris sur le territoire français
130
.
On recense trois concepts principaux : les points course, les espaces PMU express et Happy PMU.
Les points course sont les lieux de commercialisation des paris les plus anciens et les plus repandus
en France. Ces relais sont des bars, des cafes ou des bistrots autorises à commercialiser des paris
hippiques. Abonnes à la presse specialisee et  à la chaîne Equidia, ils offrent à leur clientele un
espace dedie au jeu et ses cultures. Les joueurs s'y retrouvent, parfois quotidiennement, pour miser,
echanger des informations autour d'un cafe ou d'un aperitif.
Les paris sont pris au depart de chaque course, sur des bornes electroniques ou directement aupres
du titulaire du point de vente. Les points course drainent un public relativement homogene, une
population masculine (environ 85 % des parieurs), relativement âgee (entre quarante et soixante
ans),  aux  origines  modestes,  composee  d’ouvriers,  d’employes,  de  retraites  et  d’inactifs
(Leforestier, 2003).
Le cafe  est  un  lieu de  reunion où les joueurs  s'identifient  à  travers  leur  implication physique,
intellectuelle et temporelle, un individu passe en coup de vent pour rapidement miser au hasard ne
sera pas identifie comme l'un des leurs. L'attitude turfiste depend en partie du temps consacre à la
frequentation du point course. De cette fraternite vont naitre diverses interactions (felicitations en
cas de victoire, interpellations, debats sur la cote d'un cheval, etc.), participant à la formation d'une
« communaute joueuse » (Leforestier, ibid.).
De ce fait, en plus d'etre un espace ludique et convivial le point course devient un « lieu d'initiation
et de transmission de normes collectives d'ou découle une certaine manière d'être en groupe »
(Dufour, 1989 : 83).
Entre eux, les parieurs echangent des informations, des plaisanteries et des histoires qui vehiculent
certaines valeurs du turf (assiduite, rituels, camaraderie) fondamentales à la formation du groupe.  
130 Source : Rapport d'activite annuel PMU 2016.
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Ici se cree et s'entretient la veritable « culture turfiste », ses adeptes etant des parieurs importants, le
PMU souhaite les preserver et ameliore sans cesse leurs conditions d'accueil, ecrans tactiles, chaînes
d'information, bornes de paris, etc. sont mis à disposition des joueurs. Dans ses communiques, le
GIE evoque regulierement le rôle du point course : presente comme l'un des « derniers bastions de
la convivialité »131, il vehicule une image à la fois traditionnelle (la France des bistrots) et sociale,
lieu dedie à la « passion » turfiste. Le caractere communautaire de ces espaces peut decourager
certains  joueurs  potentiels,  refractaires  à  l'idee  de  s'aventurer  dans  des  lieux  qu'ils  s'imaginent
reserves aux experts des courses et de leurs us et coutumes.
L. Quere (2015 : [En ligne]), demontre en effet que « l’expérience publique n’est pas réservée aux
seuls participants, mais qu’elle est susceptible d’être ''eue'' de diverses manières ». Au-delà de la
perspective  d’un  agent/patient  implique  directement  dans  une  situation  (de  reception,  de
consommation, d'affrontement,  etc.),  elle peut etre perçue du point de vue d’un temoin ou d'un
spectateur (d’un evenement, de comportements, etc.), impliquant ainsi plusieurs autres perspectives.
La  culture  hippique  (ses  evenements,  ses  situations,  ses  habitus,  etc.)  est  ainsi  rapportee
indirectement au « grand public » par les discours des mass-medias (reportages, analyses, breves,
retransmissions, etc.). 
Ces derniers la representent soit  au travers de sa dimension elitiste et  luxueuse (infrastructures
historiques, dirigeants fortunes, image bourgeoise vehiculee par certaines grandes courses), soit au
travers  de  ses  caracteristiques  de  depreciation  communes  aux  jeux  de  hasard  et  d’argent
(dependance,  proletariat,  frenesie,  alcoolisme,  addiction,  etc.).  La  palette  des  modalites  de
l’attention publique envers le hippisme s'etend ainsi entre ces deux extremites, omettant une grande
part de sa culture.
Pour ces publics profanes, potentiellement freines par ces representations excluantes,  le PMU a
alors imagine, en 2015, deux nouveaux espaces de jeu :
131 PMU, rapport d'activite de l'annee 2015.
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- Les PMU express. Materialises sous la forme de bornes de paris classiques et de bornes hipiGo132,
ils  sont  greffes  dans  divers  commerces  (maisons de  la  presse,  bureaux de  tabac,  etc.)  et  lieux
d'affluence (gare routiere,  aires d'autoroute,  aeroports,  etc.).  Fondus ainsi dans des lieux de vie
ordinaires,  les  PMU express  privilegient  la  rapidite  de  la  prise  de  pari ;  on  y  joue  debout  en
quelques minutes entre deux achats et en toute autonomie sans interagir avec d'autres parieurs ou
gerants. Ils s'adressent tant aux novices (avec les bornes hipiGo) qu'aux adeptes (grâce aux bornes
classiques)  mais  privilegient  un  mode  de  jeu  rapide  et  instinctif  plus  proche  des  machines  à
rouleaux que de l'exercice du pari savant.
-  Les Happy PMU. Proches de la formule PMU City, ce sont des locaux implantes dans divers
lieux  de  divertissement  (galeries  marchandes,  hippodromes,  chaînes  de  restauration,  etc.),
facilement  accessibles  (ce  sont  des  espaces  ouverts)  et  qui  ont  pour  vocation  de  seduire  une
population  active,  plus  jeune  et  inexperimentee  (ambiance  «  casino  »,  couleurs  chatoyantes,
fauteuils, bornes de jeux, ecrans), l'enjeu n'est pas d’immerger le joueur dans la course mais de lui
proposer un lieu de detente. La devise, « Jouer c'est simple comme bonjour » invite chacun à venir
tenter sa chance.
On assiste ainsi à une metamorphose de l'ambiance de jeu, le concept allant à l'inverse des coutumes
classiques où les turfistes preferent se reunir dans des espaces reserves leur permettant de jouer «
entre eux »,  sans s'exposer aux regards  et  aux eventuels  jugements portes par  les non-joueurs.
Happy PMU prône une pratique decomplexee et urbaine, au cours de laquelle l'acte du pari est
davantage assimile à un passe-temps ludique plutôt qu'à un jeu d'argent addictif. Loin de l'ambiance
« bar-tabac » où le « bon joueur » s'identifie à travers ses connaissances et le temps investi sur
place, ces espaces proposent aux jeunes actifs de se reunir pour echanger et se divertir brievement
132 Derniere innovation commerciale du PMU, les bornes hipiGo s'adressent aux parieurs debutants.  Mix entre les
machines à sous des casinos et les paris hippiques classiques, ces bornes misent automatiquement sur les courses en
cours et proposent cinq combinaisons de paris differents (Vainqueur, Classe, Double, Trio de Choc et Quinte Flush).
Ludiques et interactives, ces bornes permettent aux neophytes de s'initier facilement aux paris hippiques.
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comme autour d'un cafe ou devant une borne d'arcade. 
Ces points de vente sont en cours de developpement, on en compte aujourd'hui une centaine dans 40
villes françaises,  le  PMU a lance un plan d'investissement de cent millions d’euros à partir  de
l'annee 2020.
Les courses hippiques offrent ainsi plusieurs lieux de sociabilisation que le joueur selectionne en
fonction de son experience et son rapport au jeu. L'evolution de ces espaces tend toutefois à se
detacher  de  la  culture  turfiste  traditionnelle.  La  simplification  des  paris,  l'edulcoration  des
ambiances, la diversification vers des cibles plus jeunes et plus actives, sont autant d'elements qui
visent à une de-complexification du jeu hippique et donc à un elargissement des publics.
Si le jeu en ligne ne represente qu'une part minime des recettes de l'institution hippique, il n'en reste
pas moins le secteur le plus concurrence depuis la loi du 12 mai 2010. La perte du monopole sur les
jeux en ligne pousse le GIE et plus largement les autres operateurs à developper diverses strategies
marketing et communicationnelles pour fideliser un public. Aux offres de bienvenue et d'inscription
s'ajoutent plusieurs services d'assistance et d'aide aux paris comme des foires aux questions, des
forums,  une  assistance  telephonique,  l'intervention  de  certains  experts.  Ces  outils  d'expression
creent ainsi des communautes virtuelles où « l'individu va pouvoir se livrer en superposant une
identité virtuelle a son identité réelle, une identité fantasmée a son identité sociale » (Jaureguiberry,
2003 : 230).
Chaque intervenant peut, par le biais de son clavier et d'un pseudonyme, endosser un rôle et une
personnalite conforme à ses propres attentes pour les projeter sur les autres participants. Le joueur
participe ainsi à une forme d'experience partagee où sa propre participation (commentaire, chat,
publication de statistiques, etc.) equivaut à ressource pour le site. Ainsi, les experiences et opinions
qu'il partage deviennent des elements techniques, accentuant l'intellectualisation de jeu (Feenberg,
2008).
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Les parieurs sont de plus en plus enclins à multiplier leurs activites de jeu, les nouveaux joueurs
tendent aujourd'hui à coupler leurs jeux en points course à une activite en ligne (Costes, 2014),
relevant du pari hippique ou bien sportif
133
.
A travers ces differents espaces de jeu, le PMU developpe plusieurs strategies marketing, operant
une segmentation et une densification des publics joueurs. Bien que ses spheres professionnelles
poursuivent des objectifs de performance et de competition, le monde hippique demeure construit
autour d'une culture ludique, portee par des publics joueurs et non-pratiquants. Il est donc difficile
d'associer le hippisme et ses publics à une culture sportive classique, nous supposons que cette
specificite  entraine  à  son  tour  des  usages  mediatiques  eux  aussi  distincts  des  mediacultures
sportives.
3. Equidia, un outil du PMU pour promouvoir son offre commerciale
En 1996, le PMU et le groupe televisuel AB Groupe
134
 fondent la chaîne France Courses, dont
l'objectif  est  d'assurer  la  retransmission  en  direct  des  courses  hippiques  françaises.  Si  d'autres
chaînes diffusent dejà des sports hippiques (TFI,  France 2), elle est  la premiere à s'y consacrer
133 Rappelons que le marche du pari en ligne est soumis à des normes de protection plus dures concernant les joueurs à
risque et les mineurs, les sites de paris sont les seuls espaces de jeu hippique à posseder les listes du fichier des
interdits de jeux et à en appliquer les regles.
134 A l’origine, une societe de production de disques et de spectacles, AB Productions collaborera avec differentes
chaines françaises (TFI, Antenne 2, RTL9) pour lesquelles elle produira plusieurs emissions à succes (« Helene et
les garçons », « Club Dorothee », « Salut les muscles », etc.), avant de devenir elle-meme diffuseur en lançant sa
propre chaine (AB Channel 1), puis son bouquet de television satellite (AB Sat). AB production deviendra AB
Groupe en 1999, s'imposant comme l'un des principaux producteurs français de chaines thematiques en France, puis
sera rachetee par le pôle d'edition et de distribution Mediawan Thematics en 2017, dont elle deviendra l'une des
filiales.
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entierement. A cette epoque, le PMU est alors en plein croissance, profitant des retombees de ses
formules  de  jeu  recemment  commercialisees  (le  Quinte  +  en  1989,  le  2  sur  4  en  1993),  de
l’ouverture aux marches etrangers (des 1994, huit  pays africains jouent aux courses françaises),
ainsi  que  d'un  nouveau  systeme  decisionnel  (via  un  conseil  d'administration)  qui  lui  confere
davantage d'independance vis-à-vis des societes-meres.
Grâce à ce service, le PMU souhaite contrôler l'ensemble des maillons de sa filiere. L'entreprise
conçoit  et  commercialise  les  paris  hors  hippodrome (11 800 points  de  vente,  relais  internet  et
telephoniques), gere leur enregistrement et maitrise donc leur mediatisation avec une chaîne TV et
le quotidien Geny Courses (devenu uniquement un  pure-player à partir de 2010, puis revendu en
2014).  Pour  AB  Groupe,  alors  en  partenariat  avec  TF1  (pour  lequel  le  groupe  produit  des
programmes
135
), l'objectif est de s'assurer une audience stable et en voie de developpement grâce à
la baisse de frequentation des hippodromes et la montee en puissance du pari mutuel urbain.  
Fin 1997, AB Groupe rompt sa collaboration avec TF1 et se voit oblige de reduire drastiquement
ses activites. La chaîne des courses est entierement rachetee par le PMU, qui devient alors l'editeur
et le diffuseur exclusif. France Courses est renommee Equidia.
Le lancement d'Equidia a lieu en 1999, annee egalement choisie par le GIE pour informatiser la
totalite  de  ses  services  et  creer  9  000  nouveaux  terminaux  de  jeu.  La  chaîne  accompagne
l'accroissement de cette activite. Elle double le nombre de courses retransmises en direct grâce à la
mise  en  place  d'un  multiplex  quotidien  (qui,  de  14h  à  19h,  couvre  jusqu'à  trois  reunions  en
simultane) et s'affirme comme le media de l'institution hippique.
Detenue par les deux societes-meres (France Galop et Le Trot, chacune à une hauteur de 47,5 %) et
le  PMU  (5  %),  elle  a  ainsi  la  particularite  de  ne  pas  appartenir  à  un  groupe  ou  une  societe
mediatique  (NextRadioTV,  Groupe  Canal  +,  Groupe  Amaury,  etc.),  contrairement  à  la  grande
majorite des chaînes qui composent le paysage audiovisuel français (Le Champion, 2018), et de se
135 « Club Dorothee », « Salut les muscles », « Helene et les garçons ».
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presenter comme une filiale de l'institution hippique.
Un positionnement qui laisse entrevoir une orientation redactionnelle « commerciale » et donc un
« journalisme de  marche » (Neveu,  2010) au  service de  l'operateur  hippique,  mais  qui  s'inscrit
egalement dans le champ de l'information sportive, via des dispositifs discursifs de captation des
rencontres (Bonnet, 2011).
3.1. Une indépendance organisationnelle et financière
Outil de l'institution hippique, Equidia Live est financee par les revenus du jeu, contrairement à une
majorite de medias prives, dependants des regies publicitaires et des annonceurs (Neveu, 2010).
Appartenant à l'institution hippique, qui possede alors un monopole sur la commercialisation des
paris  (qu'elle  perdra  en  2010)  et  les  images  des  courses  premium,  elle  integre  le  modele  de
concentration vertical faisant la force de la filiere.
A son lancement, on retrouve dans l'organigramme de la chaîne (voir schema suivant) plusieurs
anciens collaborateurs de AB Groupe (initiateur de la chaîne France Courses), mais egalement des
membres issus des spheres hippique, mediatique et sportive. Elle possede une presidence tournante,
alternant  entre  les dirigeants de  France  Galop (Edouard  de Rothschild)  et  Le Trot  (Jean-Pierre
Barjon),  ainsi  qu'un  directeur  general  (Eric  Brion)  et  un  directeur  technique  (Jean-François
Bertrand) travaillant egalement pour le PMU
136
. Ses directeurs des programmes (Yves Brueziere),
de la communication (Guillaume Bernard) et de de la redaction (Jerôme Lenfant) sont, quant à eux,
issus des spheres du sport et des medias locaux
137
.
136 Ancien directeur de l'etude de lancement du bouquet satellitaire d'AB Groupe, Eric Brion a ete directeur du pôle TV 
et multimedia du PMU en parallele de ses fonctions chez Equidia. Jean-François Bertrand etait quant à lui directeur 
de projet pour le PMU, il deviendra ensuite directeur des activites mediatiques du GIE.
137 Yves  Brueziere  etait  anciennement  directeur  de  production  sur  la  chaine  regionale  TV 10 Angers,  Guillaume
Bernard etait directeur de communication pour la chaîne de television thematique Pathe sport (ancienne chaine du
groupe AB) et Jerôme Lenfant etait directeur de la redaction sport pour la station de radio Europe 1.
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Equidia pourrait etre comparee à OL TV, la chaîne officielle du club de football de l'Olympique
Lyonnais, appartenant à la societe OL Images, creee pour produire et commercialiser les images du
club (matchs, vestiaires, entraînements, etc.). Diffusee sur le reseau satellite de Canal +, le reseau
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câble de SFR et l'IPTV d’Orange, Free et Bouygues Telecom, la chaîne produit de 15 à 20 heures de
programmes exclusifs par semaine et emet en continu (Bolonty, 2009). 
Entierement dediee à l'actualite de l'Olympique Lyonnais,  elle ne possede pourtant pas tous les
droits de diffusion des matchs joues par le club.
OL TV propose donc des emissions encadrant les rencontres (diffusees en amont, en aval et parfois
durant les mi-temps, invitant le telespectateur à zapper sur le canal lors de la coupure pub), des
rediffusions sportives, des  talk-shows,  ou encore des magazines sur l'actualite du club. Porteuse
d'une identite territoriale forte (la chaîne relaie des evenements et des symboles culturels propres à
la ville de Lyon et la region Rhône Alpes
138
), elle est toutefois integree à un plan marketing plus
vaste developpe par la holding OL Groupe, en charge de gerer le club et les societes qui lui sont
affiliees
139
(Chanavat & Desbordes, 2017).
De la meme maniere, Equidia est, elle aussi, au service d'une institution plus vaste. Ses deux canaux
s’integrent  à  la  strategie  mediatique  et  communicationnelle  du  PMU,  devenant  des  outils  de
promotion et de commercialisation du jeu hippique. Grâce à la strategie d'organisation verticale de
la sphere hippique, Equidia possede l'integralite des droits d'image sur les courses françaises et
parfois  etrangeres
140
 (contrairement  à  OL  TV).  Ainsi,  elle  n'est  pas  soumise  aux  difficultes
classiquement  rencontrees  par  les  acteurs  mediatiques,  comme  les  enjeux  de  monetisation  de
l’audience, la concurrence avec d'autres medias, etc.
Deploye sept jours sur sept,  le calendrier sportif hippique est bien plus important que ceux des
autres sports mediatises. Equidia beneficie ainsi d'une importante densite de contenus lui permettant
d'assurer son emission marathon quotidienne, consideree comme le plus long live de France.
138 On y retrouve ainsi des commentateurs locaux, de nombreuses references aux coutumes territoriales (gastronomie,
fete des lumieres, etc.) et des programmes traitant directement de ces dernieres (magazines, zapping, etc.).
139 La filiale possede entre autres un salon de coiffure (OL Coiffure), une agence de voyages (OL Voyage), une ecole 
de conduite (OL Conduite), et des lieux de restauration (OL Restauration, OL Cafe) geres sous forme de franchises.
140 Depuis 2015, le PMU est l'operateur officiel des paris hippiques au Bresil. Sa filiale « PMU Brasil » commercialise
les paris hippiques pour le compte du Jockey Club de Rio, produit et diffuse egalement les images des courses en
direct. Le GIE est aussi le premier operateur en Allemagne, apres le rachat des parts du German Tote (l'operateur
national)  et  en  Belgique,  en  devenant  actionnaire  majoritaire  de  l’operateur  de  jeu  belge  Eurotierce  (qui
commercialise des paris sur les courses belges, françaises et internationales).
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3.2. Télévision et jeu hippique, une relation historique bousculée par l'arrivée 
d'Equidia
Historiquement liee à l'activite joueuse, l'information hippique apparaît comme un veritable moteur
economique  pour  la  filiere  courses.  De  la  consommation  de  cette  information  emane  une
mediaculture specifique,  legitimant un jeu hippique traditionnellement decrie (Martignoni-Hutin,
2003).
Les retransmissions hippiques font leur toute premiere apparition sur le petit ecran des la fin des
annees 1930 et vont progressivement accompagner le developpement du PMU (fonde en 1931), qui
etend ses agences à Paris et dans les grandes villes de province. On s'y retrouve pour parier, lire la
presse specialisee, ecouter les retransmissions radiophoniques ou regarder la television (pour les
agences  alors  equipees  d'un  poste).  Mais  c'est  à  partir  des  annees  1950  que  le  hippisme  va
reellement se developper à la television française et dans les agences PMU, propulse par l'arrivee du
Tierce (Konopnicki, 1986). Reportages et retransmissions en direct se succedent sur l'unique chaîne
de la RTF
141
, participant à la structuration du temps quotidien des français (Bertrand & Mercier,
1994).
Les  courses  hippiques  enchaîneront  ensuite  les  contrats  de  diffusion  passes  avec  les  chaînes
hertziennes (TF1, France 2), appartenant à la TNT gratuite (L'Equipe 21, LCI) et payante (Paris
Premiere) ou encore les chaîne à peage (Canal +, Eurosport). Si ces diffusions (quotidiennes ou
hebdomadaires) ont permis de faire decouvrir l'univers hippique à des publics profanes (plus d'un
million de telespectateurs ont regarde le Grand Prix d'Amerique sur TF1 en 2015) et aux parieurs de
suivre en direct les courses majeures (la course quotidienne du Tierce, puis du Quinte), elles restent
141 La Radiodiffusion-television française (RTF), est une societe nationale en charge du service public de l'audiovisuel.
Cree en 1949, elle  succede à la  Radiodiffusion française  (RDF), 9  et  sera remplacee en 1964 par  l'Office de
radiodiffusion television française (ORTF).
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partielles.
L'arrivee d'Equidia a developpe le « pari par télévision » (Valin, 2013 : 363) en couvrant la totalite
des courses premium courues chaque jour. A travers une emission marathon de plus de dix heures,
la chaîne permet aux parieurs de visualiser toutes les courses et plus uniquement celles du Quinte et
du Tierce
142
, ces derniers peuvent ainsi se fonder sur le discours televisuel (visuel et verbal) pour
realiser leurs mises. Diffusee dans l'ensemble des points de vente du PMU, Equidia contribuera à
leur croissance au debut des annees 2000, faisant entrer le medium televisuel au sein des routines de
consommation des joueurs.
Si les relations entre hippisme et television sont historiques, il faut donc attendre l'arrivee d'Equidia
pour  veritablement  voir  apparaître  un  rapport  au  jeu  materialise  à  travers  l'offre  televisuelle,
induisant de nouvelles formes mediaculturelles. Depuis le debut des annees 2000, la culture turfiste
s'est developpee avec la presence du medium televisuel, qui s'est introduit dans les espaces de jeu,
devenant un element central des points courses.
La presence de la television dans ces lieux engendre une certaine « sociabilité forcée de l'entre-
soi », decrite par A. Valin (2013) au cours de ses travaux d'observation des joueurs hippiques. La
presence continue de l’ecran, le bruit (les sons des courses, les commentaires des journalistes et du
speaker, etc.) et l'attroupement qu'il genere (au moment de la course), engendrent une configuration
specifique de l'espace de jeu. Lorsque la taille du point course le permet, les joueurs hippiques se
voient souvent attribuer une zone definie, situee à l'ecart des autres clients (au fond du bar, dans une
salle à part, etc.). Cette configuration cree une certaine intimite entre les joueurs, renforçant l'entre-
soi et la distance prise avec les non-joueurs (ou les autres types de parieurs).
Elle entretient le sentiment d'appartenance groupale qui structure les comportements des parieurs et
leurs attitudes, processus sociocognitif developpe à travers la theorie de la categorisation sociale.
Initiee  par  H.  Tajfel  (1959),  cette  derniere  s'est  imposee  comme  l'approche  dominante  pour
142 Pour rappel : les courses supports des paris Quinte et Tierce ne sont courues qu'une seule fois par jour. Ce sont, en
general, ces courses-là qui seront retransmises sur les chaines generalistes.  
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apprehender les relations intergroupes et les phenomenes collectifs (Sherif, 1966 ; Tajfel & Turner,
1986 ; Bourhis & Leyens, 1998). 
Elle postule que les processus cognitifs generent des phenomenes psychosociaux, par lesquels les
individus organisent et classent les differents ensembles sociaux, accentuant ainsi les differences
perçues entre leur groupe d’appartenance et les autres exogroupes.
Au-delà  de  son  rôle  dans  la  configuration  des  espaces  de  jeu  et  de  socialisation,  le  medium
televisuel  s'impose  dans  les  habitudes  des  parieurs  grâce  au  dispositif  du  direct,  element
garantissant  la  tension  qui  donne  sa  qualite  au  jeu  hippique.  Il  fait  de  la  television  un  media
« homochrone », c'est-à-dire capable « d’intégrer le temps de la réception dans l’énonciation de ses
messages »  (Marion,  1997 :  83)  et  donc  de  convoquer  le  telespectateur  dans  un  espace-temps
partage. Le sentiment d'instantaneite confere par le dispositif du direct a ainsi la capacite de relier
les individus des espaces de jeu autour de la tension provoquee par l'effet de suspens qu'implique le
hasard. Tous vibrent en communion face à l'attente du verdict, où durant un court instant chacun
possede une chance de l'emporter. « Les jeux d'aléa semblent avoir plus d’attrait dans la foule,
sinon dans la cohue » observe R. Caillois (1967 : 97).
En effet, si aujourd'hui les joueurs ont la possibilite de regarder Equidia partout où ils le souhaitent,
ainsi que de miser (en ligne ou par telephone), dans des lieux prives ou confortables ; les chiffres de
frequentation  des  points  de  vente  montrent  que  la  plupart  d'entre  eux preferent  jouer  dans  ces
espaces souvent bondes, entoures d'inconnus. Cette preference revele le caractere communautaire
des activites à risques (sportives, ludiques, etc.) (Caillois, ibid. ; Raveneau, 2006). Bien que le pari
hippique soit un jeu solitaire, le spectacle collectif des courses constitue un element fondamental de
sa pratique. Les aller-retours entre l'ecran de television et son papier, les encouragements sonores
envers son favori (ou l'expression de sa deception si celui-ci faute ou se laisse distancer) et les
echanges enflammes qui s'en suivent une fois passee la ligne d'arrivee, participent pleinement à
cette emotion partagee.
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3.3. Les enjeux de la diffusion en direct des courses de chevaux
Le hippisme evolue aujourd'hui en France dans un systeme « tele dependant » (Bolotny, 2009)
faisant des retransmissions sportives un support inherent à la commercialisation des paris, moteurs
economiques de la filiere.
Cette relation d'interdependance avec les medias pourrait rapprocher le hippisme d'autres « grands
sports » eux aussi confrontes à une mediatisation precoce et intense (Defrance, 2012). L’essor de la
radiodiffusion puis de la telediffusion ont engendre un « double marche » du sport (Popescu-Jourdy,
2009) : celui du spectacle vivant se deroulant dans l'espace-temps assigne à la rencontre et celui de
la diffusion des images generees.
L'exploitation de ces dernieres par les medias a contribue à faire de la retransmission sportive un
genre mediatique à part entiere (Rowe, 2006), à la fois ceremoniel et spectaculaire (Dereze, 1998).
Il est toutefois difficile d'assimiler les sports hippiques à d'autres sports tres mediatises comme le
cyclisme  ou  le  football.  Si  l'intensification  des  logiques  commerciales  dans  l'espace  du  sport
professionnel a engendre de nombreux monopoles sur la retransmission des images de certaines
competitions  (Lebon,  2017 ;  Marchetti,  2017),  la  retransmission des  courses  fait  encore  figure
d’exception.
Hormis quelques grandes courses au caractere historique et festif (Prix d'Amerique, Prix de Diane,
etc.),  la consommation des images hippiques est  principalement motivee par le jeu de pari.  La
majorite des telespectateurs ne sont pas des supporters, soutenant un cheval ou un cavalier
143
, mais
des joueurs. Ils utilisent les images des courses à la fois comme un support emotionnel et comme
143 Certaines grandes courses voient toutefois apparaître des rangs de supporters dans leurs tribunes.  Des chevaux
comme Ourasi, Bold Eagle, Timoko ou encore American Pahora ont en effet suscite des vagues d’engouement et
des mouvements de supporters grâce à leurs performances. Ces mouvements demeurent tout de meme minoritaires.
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preuve d'affirmation du resultat final, à la maniere des boules du loto ou de la bille de la roulette
anglaise que l'on fixe sans les perdre des yeux jusqu'à leur arret sur le numero espere.
La captation des images des courses repond à un triple objectif :
-  Fournir  un support visuel pour les joueurs en agence et faciliter  ainsi  la vente de paris  hors-
hippodrome. Les courses en direct soutiennent l'activite des lieux de jeu, notamment les bars PMU,
principaux espaces de rencontre et de socialisation des parieurs et qui enregistre aujourd'hui plus de
80 % des enjeux mises.
- Assurer le contrôle de la regularite des courses, qui oblige tout organisateur à garantir la regularite
des epreuves et l'application du Code des courses durant une reunion. Cela comprend le contrôle
des chevaux et des jockeys avant le depart, le contrôle des allures et des comportements durant la
course et  enfin le  classement final  effectue grâce aux photos  de la  ligne d'arrivee.  Les images
produites par les regies sont une aide precieuse au bon deroulement de ces procedures.
- Negocier la diffusion des courses hippiques sur les chaînes generalistes hertziennes et de la TNT
gratuite, et ainsi permettre à un public le plus large possible de decouvrir cet univers. Malgre le
succes  de  la  chaîne  Equidia  (1,8  million  de  telespectateurs  mensuels  en  2016),  l'institution
continuera de negocier leur diffusion sur les chaînes generalistes, un moyen pour elle de sensibiliser
de  nouveaux  publics  profanes  à  l'univers  hippique.  Ces  partenariats  sont  economiques  et  non
editoriaux, en effet, le PMU paye les diffuseurs (Nextradio TV, Altice, TF1) pour retransmettre les
courses.
De ce fait,  la production et la mediatisation des images des courses s'integrent dans la strategie
organisationnelle de l'institution hippique. Les turfistes sont attaches au medium televisuel et à ses
productions, dont la consommation s'inscrit dans leurs patterns d'usage et influence leurs pratiques
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ludiques.  Ils  constituent  un  public  regulier,  dote  d'une  sociabilite  propre,  et  conscient  de  sa
condition. 
A travers leurs usages mediatiques, ces individus eprouvent en effet le sentiment d'appartenir à une
« communaute imaginee
144
 », entretiennent une sociabilite et une dimension performantielle.
Ces performances en tant que public ne sont pourtant pas uniquement liees au media televisuel et
englobent l'univers du pari hippique. Les parieurs sont avant tout un public du jeu, qui utilise la
television et les autres mediums à des fins ludiques et qui ne peuvent etre consideres uniquement
comme des publics « de » la television. S’ils sont des publics « face » à la television, les « manieres
de public » (Dayan, 2000) que l'on pourrait leur preter sont en fait des manieres de jeu, renvoyant à
un univers parallele à celui du media televisuel.
144 Le terme de « communaute imaginee » est defini par B. Anderson (1983) dans son ouvrage fondateur « Imagined
Communities.  Reflections  on  the  Origin  and Spread  of  Nationalism ».  Pense  à  l'origine  pour  apprehender  les
processus  de  creation  et  d'enrichissement  du  nationalisme  moderne  (la  formation  des  nations)  au  sein  d'une
« geographie culturelle », ce terme empreint d'un flou conceptuel, fournit l'occasion d'une utilisation polysemique.
Les communautes imaginees apparaissent ainsi dans plusieurs projets intellectuels, comme les etudes politologiques
ou  celles  rattachees  au  mouvement  des  Cultural  Studies  (plus  precisement  celles  sur  la  communication
interculturelle, ainsi que le rôle des contextes dans le decodage des discours mediatiques (Hall, 1993).
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Chapitre 2 
« La chaîne du cheval », évolution du positionnement énonciatif
d'Equidia
Si Equidia est le media de l'institution hippique, elle ne se positionne toutefois pas comme
« la  chaîne  des  courses ».  Un  an  seulement  apres  son  lancement, elle  consacre  20 %  de  sa
programmation  à  la  diffusion  de  programmes  equestres.  Ces  derniers  permettent  à  la  fois  de
combler les vides laisses par le calendrier hippique (principalement en matinee et en soiree) et de
federer de nouveaux publics.  
Equidia se positionne ainsi progressivement comme « la chaîne du cheval » : elle n'est plus dediee à
un genre (la retransmission sportive) ou un public (les parieurs) et cherche à conquerir un audimat
plus heterogene (enfants, novices, cavaliers, joueurs, etc.) en proposant des contenus diversifies et
federateurs (fictions, documentaires, retransmissions culturelles, etc.).
La recette porte ses fruits et, des 2001, le public assidu
145
 de la chaîne augmente de 25 %, grâce à
l’engouement porte par les familles et les populations cavalieres. En 2011, la chaîne se scindera en
deux canaux, consacrant l'un d'eux aux thematiques equestres (Equidia Life).
L'evolution de ce positionnement enonciatif nous amene à nous questionner sur l'ambition d'Equidia
et plus largement de l'institution hippique qui la dirige. Nous l'analyserons à travers une approche
diachronique  nous  permettant  d’apprehender  les  configurations  socio-economiques  et
institutionnelles dans lesquelles evolue la chaîne.
 
145 Le public assidu est represente par le nombre de telespectateurs consacrant en moyenne une minute par semaine à 
une chaine TV (CSA).
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1. Le modèle d'une chaîne généraliste pour réunir les publics équestres 
et hippiques
Equidia  developpe  une  programmation  segmentee  et  « standardisee »  (Doliger  & Vidal,  2006),
generant  des  rendez-vous  distincts  avec  les  differentes  communautes  equestres  et  hippiques  et
reprenant les formes culturelles des chaînes generalistes. Elle tente ainsi de cibler un public le plus
large  possible,  en  proposant  differents  programmes  organises  autour  d'une  structure  temporelle
rigide.
Des  programmes  jeunesse  (diffuses  en  matinee),  de  fiction  (telefilms,  feuilletons,  etc.),  des
magazines et des retransmissions sportives viennent ainsi completer les creneaux laisses vides par
les retransmissions hippiques. En 2011, la scission de la chaîne et la creation du canal equestre
Equidia Life accentuera ce positionnement generaliste, tandis que le canal hippique Equidia Live, se
concentrera sur l'intensification des programmes sportifs en direct à travers une ligne editoriale fixe
rappelant celles des chaînes thematiques (Le Champion, 2018).
Afin d'apprehender ce positionnement strategique, il nous apparaît necessaire de realiser une mise
en  contexte  du  positionnement  d'Equidia  au  sein  du  paysage  mediatique,  correlee  à  celle  des
environnements hippiques et equestres. Que ce soit du point de vue de leur production ou de leur
consommation,  les  produits  mediatiques  font  en  effet  figure  d’enjeux  multiples,  induisant  une
multitude  d'acteurs  (groupes  sociaux,  institutions,  entreprises,  etc.),  de  publics,  d’objectifs
politiques, economiques et culturels (Lafon, 2019). Aborder les environnements d'Equidia comme
le produit des actions menees par ces differents acteurs nous permettra ainsi d'analyser ses differents
facteurs de mutation.
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1.1. Le développement des chaînes thématiques et généralistes au début des 
années 2000
Equidia voit le jour au debut des annees 2000, une epoque particulierement mouvementee pour la
television française (Bourdon, 1997). La suppression du monopole public en 1982 (par la loi du 29
juillet proclamant « la communication audiovisuelle libre
146
 ») a provoque l'arrivee de nouvelles
chaînes privees payantes (Canal+ en 1984) et gratuites (TF1 sera privatisee en 1987), symbole de
l’abandon du monopole public en France (Cazenave & Ulmann-Mauriat,  2015), mais egalement
dans le reste de l'Europe.
La  television  par  câble  et  par  satellite  (developpee  à  partir  des  annees  1980  et  1990)  et  le
developpement des chaînes privees « à peage » (reclamant un abonnement pour etre consultees), ont
à leur tour bouscule le PAF, jusqu'alors centre sur son reseau hertzien (compose de trois canaux
publics (France 2, France 3 et France 5) et trois autres prives (TF1, Canal + et M6)). 
Tres  contrôlees,  les  chaînes  hertziennes  ont  des  objectifs  qualitatifs,  educatifs  et  culturels
(Chevallier,  2015),  elles  ont  un  caractere  generaliste  et  s'adressent  ainsi  à  tous  les  publics,
revendiquant une certaine unite nationale (Missika, 1997). Elles seront peu à peu concurrencees par
les  chaînes  payantes,  dont  la  programmation,  deconnectee  des  preoccupations  d'audience,  est
centree sur la satisfaction d'une clientele precise d'abonnes (Diberder & Coste-Cerdan, 2015 ; Le
Champion, 2018). 
En 2005, la television numerique terrestre  (TNT) fait  son entree dans plus de 95 % des foyers
français, son reseau numerique permet alors de diffuser cinq fois plus de chaînes que la television
analogique (ondes hertziennes) qu'elle sera amenee à remplacer definitivement. Ainsi, trente et une
chaînes nationales (dont cinq sont payantes) et  quarante et  une chaînes locales viennent  etoffer
146 Cette liberalisation n'en est pas pour autant totale, la loi de 1982 prevoyant en meme temps la creation de la Haute
autorite de la communication audiovisuelle (qui deviendra plus tard le Conseil Superieur de l'Audiovisuel (CSA)),
chargee d'encadrer les diffuseurs prives via un cahier des charges tres precis (limitation de la publicite, financement






Ces dernieres ont considerablement modifie le  PAF et les valeurs republicaines empruntes d'un
« savoir sérieux » (Bourdon, 2001) qui etaient assignees aux chaînes hertziennes. L'augmentation
des canaux et  des services a entraine une importante diversification de l'offre  (discursive et  de
service) ainsi qu'une segmentation des publics. Au-delà de cet effet demultiplicateur, l'arrivee de
nouveaux services numeriques (VOD, television de rattrapage, etc.) ont egalement transforme les
relations entre les telespectateurs et  les chaînes,  forçant ces dernieres à adopter ces innovations
numeriques (Farchy  et al., 2013). On distingue alors trois typologies de chaînes dans le PAF du
debut des annees 2000.
• 1.1.1. Les chaînes thématiques
L’elargissement du nombre de plateformes (hertzien, satellite, câble, mobile, etc.) s’est accompagné
d’une augmentation dans l’offre de chaînes proposees. Plusieurs d'entre elles sont alors dediees à un
genre ou un sujet specifique, ciblant une audience delimitee. Ces chaînes ont la particularite de
proposer une segmentation des publics via des angles thematiques (chaîne musicale, chaîne voyage,
etc.), opposee à l'ideologie de la television publique federatrice.
Independantes (KTO, Fashion TV) ou bien appartenant à des groupes mediatiques ou issus des
industries culturelles (Ushuaïa TV (TFI), Disney Channel (Disney) etc.), elles apparaissent au sein
de l'offre gratuite (LCP Public Senat, RMC Decouverte) mais se developpent principalement au sein
des  reseaux de distribution payants (câble,  satellite,  etc.).  La plupart  d'entre  elles reclament un
abonnement à un FAI ou un diffuseur (chaînes cryptees) pour pouvoir etre regardees.
147 Depuis 2008, les postes de television sont obligatoirement equipes d'un decodeur TNT permettant de recevoir l'offre
gratuite de base, (les appareils anterieurs perçoivent le signal grâce à un boitier decodeur). Il est egalement possible
d'acceder à une offre payante (moyennant un abonnement) via l'ADSL et certaines offres de triple-play (reunissant
sous un unique abonnement les services televisuels, internet et telephoniques), le câble (SFR câble, Numericâble,
etc.) ou le satellite (Fransat, TNTsat, Canal satellite, etc.).  
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En 2005, trois acteurs majeurs emergent au sein de l'organisation et le developpement des chaînes
de television thematiques :
- L'éditeur de services (Mediawan, AB Groupe) qui produit les contenus à diffuser.
-  Le diffuseur (SFR, CanalSat, Free, etc.), qui met ces contenus à disposition du public (via des
bouquets de chaînes) en les achetant à ses ayant droits. Il est egalement possible de passer par un
service de contournement,  appele  egalement OTT (over-the-top service),  c'est  à  dire  un service
video numerique n’incluant pas la participation d'un operateur de reseau traditionnel
148
.
-  L'opérateur de réseau (Free Mobile, Orange, MVNOs, etc.), en charge d'assurer les operations
techniques de transmission aupres du public.
L'agencement de ces trois acteurs, qui peuvent parfois se confondre
149
, a pour but final de construire
un rendez-vous entre un public et une emission (Ferjoux, 2013). Contrairement aux canaux gratuits
les chaînes thematiques payantes doivent seduire une certaine gamme de consommateurs, prets à
payer un abonnement. Pour cela, elles peuvent proposer une programmation rendue exclusive par
l'achat  de  droits  de  diffusion
150
 ou  la  specialisation  dans  un  domaine  precis  (Game  one  est
entierement consacree au monde du jeu video). N. Sonnac (2012) souleve l'importance du caractere
exclusif de ces services payants dont l'adhesion confere le sentiment d'appartenir à un groupe prive
privilegie. Pour les distributeurs, le but sera alors de proposer un « service de club » (Le Champion,
2018 :  66)  comprenant  des  contenus  et  des  fonctionnalites
151
 permettant  au  consommateur  de
148 Pour recevoir une chaine à peage specifique (Golf Channel, par exemple), le telespectateur peut donc choisir de
passer  par l'offre OTT et  recevoir les programmes sur ses ecrans numeriques, ou s'abonner à un diffuseur qui
l'inclurait dans son bouquet TV ; dans notre cas, il s'agirait de Bis Television pour le satellite, Numericâble pour le
câble, Free TV ou Orange TV pour la reception en IPTV.
149  Par exemple, le groupe TFI assure l'edition et la diffusion de ses programmes via son propre bouquet de chaines
dont il vend egalement les droits de diffusions à d'autres diffuseurs (Canal +, Bouygues, etc.).
150 C'est le cas pour la chaine BeIn Sport qui detient l'exclusivite de diffusion du tournois de tennis de Wimbledon, ou
Canal + cinema qui est la seule à diffuser des films en avance sur la chronologie des medias.
151 Ces services televisuels (replay, contenus exclusifs, pas ou peu de publicites, etc.) et numeriques (compte abonne, 
espace personnel, etc.), dont l'acces est contrôle, sont reserves aux abonnes, entretenant ainsi un usage mediatique 
exclusif et des communautes de consommateurs.
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s'identifier à une communaute mediatique et sociale specifique.
Les  chaînes  thematiques  offrent  ainsi  une  opportunite  d'usage  distinctif  de  la  television.  Leur
modele economique (chaînes payantes, reclamant un abonnement plus ou moins onereux) genere
certaines  pratiques sociales  permettant  de legitimer  son rapport  à  la  television,  en associant  sa
consommation à des communautes, des cadres de participation et des interpretations specifiques
(Esquenazi, 2002). Il participe donc à un phenomene de « polarisation des publics » (Le Grignou &
Neveu,  2017),  disperses  en  niches  faisant  de la  television un usage relationnel  qui  alimente la
formation de groupes affinitaires (Coulangeon, 2010).
La generalisation de la TNT sur le territoire et la progression des nouveaux services numeriques ont
fragilise l'equilibre des chaînes thematiques diffusees sur les reseaux historiques (câble et satellite),
entrainant une chute consequente de leurs audiences et de leurs revenus publicitaires (Milot, 2013).
Certains canaux prives ont dû cesser d'emettre faute d'abonnes et de moyens (Stylia, Gourmet TV,
etc.) tandis que d'autres (Eurosport 1 rachetee par TF1, Encyclo devenue Science et Vie TV lors de
sa fusion avec AB Groupe) se sont allies avec des groupes mediatiques majeurs (Canal +, AB,
Viacom, etc.) ou des FAI (Orange, Bouygues, etc.), integrant leurs catalogues de programmes pour
beneficier d'une nouvelle visibilite.
• 1.1.2. Les chaînes généralistes et mini-généralistes
Les  chaînes  generalistes  et  mini-generalistes  proposent  une  programmation  non  thematique  et
s'adressent à un public plus vaste. Si elles repondent à des objectifs de « qualite » (poursuivant des
missions  d'information,  d'education  et  de  divertissement)  qui  leur  sont  historiquement  attribues
(Doliger & Vidal, 2006), elles dependent toutefois financierement des revenus publicitaires. 
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Dans cette optique, les chaînes generalistes visent donc à generer les audiences à la fois les plus
larges  possibles,  mais  egalement  susceptibles  d'attirer  les  annonceurs
152
 (Burtin,  2008).  Elles
hierarchisent  ainsi  leurs  publics  suivant  leurs  valeurs  relatives.  Tout  en  conservant  des
caracteristiques qui leurs sont propres (ton, habillage, positionnement, etc.), elles developpent alors
des grilles de programmes decoupees en bloc specialises et standardises.
Au debut des annees 2000, la TNT exacerbe la concurrence entre les contenus gratuits, qui evoluent
au sein d'un marche instable, fonde sur une economie du risque (Hesmondhalgh, 2002).  Soumis à
des enjeux de captation d'un public de plus en plus en grand (et par consequent de plus en plus
heterogene), aux engouements imprevisibles et aux usages opaques (Mace, 2006), les editeurs de
chaînes vont privilegier le format generaliste.
Les grands groupes editeurs de chaînes primaires vont chacun lancer leur propre mini-generaliste,
declinaison de leur canal principal (Direct 8 pour le groupe Canal +, TMC pour le groupe TF1, W9
pour le groupe M6, France 4 pour France Television, etc.). 
Ce  choix  strategique  a  pour  effet  une  uniformisation  des  programmes,  tout  en  assurant  une
audience, et donc des recettes publicitaires, les plus larges possibles.
Les mini-generalistes permettent en effet de toucher un public plus vaste et des annonceurs plus
nombreux,  principales  sources  de  revenus  des  canaux  publics  et  prives  (Burtin,  2008 ;  Morio,
2014).  Ces  ambitions  economiques  menent  à  une  certaine  uniformisation  des  supports  et  des
formats. Elle se constate dans les programmations (de plus en plus uniformes) et les investissements
(de plus en plus faibles) dans la production de contenus inedits, juges trop chers et trop risques
(Prieur, 2013).  
Recevant un soutien important de leur groupe mediatique, ou de l'audiovisuel public
153
, ces chaînes
rencontrent  un  succes exponentiel  au  debut  des  annees  2000,  notamment  grâce  à  une
programmation centree sur des « programmes millionnaires ». En effet, ces programmes capables
152 Ainsi, les femmes responsables des achats representent l'une des cibles privilegiees des annonceurs et sont donc
ciblees par les chaines generalistes bien qu'elles representent une minorite de telespectateurs (Le Champion, 2000).
153 Notamment grâce à la redevance televisuelle appliquee depuis 1933.
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de generer des  audiences de plus  d'un million  de telespectateurs (les magazines  d'actualite,  les
retransmissions  sportives,  les  blockbusters ou encore  les jeux  televises  et  programmes de  tele-
realite)  et  traditionnellement  diffusees  sur  les  grandes  chaînes  hertziennes,  se  voient  à  present
declines sur les mini-generalistes  (Daragon, 2016). Ces dernieres privilegient ainsi une grille de
programmation horizontale,  avec des emissions recurrentes, generatrices de rendez-vous avec le
telespectateur.
1.2.  Des objectifs fédérateurs en lien avec l'économie de la filière hippique
Les objectifs federateurs d'Equidia s'integrent dans une strategie globale, menee par l'institution des
courses. Si la chaîne est initialement construite pour soutenir le jeu hippique et ses points de vente,
son ouverture vers les mondes equestres traduit une volonte d'elargir son audience mais egalement
la clientele du PMU.
Les publics equestres representent en effet un reservoir d'audience important pour la chaîne. En
2007, 14 millions de français se declaraient etre « attires par le cheval et par l'equitation
154
 » et les
pratiquants occasionnels et reguliers etaient estimes à pres de deux millions. Ces admirateurs du
cheval representent des cibles commerciales potentielles pour le PMU et l'institution hippique, qui
font face à des difficultes economiques à la fin des annees 2000.
En effet,  apres dix annees de croissance, le PMU se heurte à une crise economique à partir de
l'annee 2008, subissant plusieurs baisses annuelles de son chiffre d'affaires (- 2,9 % en 2010, - 4 %
en 2013) et de son produit brut global des jeux (-2,2 % en 2014, -2 % en 2015). Cette situation a
affaibli  les societes des  courses,  dependantes  des  resultats  du GIE, et  qui affichent  des  deficits
importants au debut des annees 2010 (35 millions d’euros de pertes pour le Trot et 28 millions pour
France Galop). Malgre un allegement fiscal accorde par l’État (faisant passer ses prelevements de
154 Enquete TNS Sofres (2007).
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47 à 39,2%) et une hausse des paris en masse commune à l’international
155
 (+29%), les societes
hippiques  affichent  une  sante  economique  preoccupante  (Juanico  &  Myard,  2017  ;  Cour  des
comptes, 2018).
La politique commerciale agressive menee par la FDJ et son implantation dans le domaine des paris
sportifs sont denoncees comme une menace par l'operateur historique
156
 (depuis 2010 pres d’un
milliard d’euros d'enjeux se sont deplaces des paris hippiques aux sportifs). Mais cette diminution
des ventes de paris n'est pas du seul fait de la concurrence des autres operateurs.
Depuis  quelques  annees  on  constate  une  perte  de  confiance  globale  chez  les  parieurs  envers
l'institution. Cette defiance, de la part d'un public jusqu'alors fidele, s'explique en partie par les
baisses  successives  du  taux  de  redistribution  aux  joueurs  (TRJ).  Meme  si  elles  ne  sont  pas
instantanement perçues par les joueurs, ces baisses destinees à combler les deficits et prevenir les
risques d'addiction finissent par impacter leur consommation de paris. En effet, elles reduisent les
gains, pouvant provoquer les decouragements progressifs des turfistes. Lasses de ne jamais pouvoir
totalement recuperer leur mise malgre une succession de victoires, ces derniers en viennent parfois
à favoriser les paris sportifs, proposant un TRJ plus eleve (pouvant atteindre le montant maximum
soit 85%).
Le pari hippique subit egalement une concurrence venant de l'offre classique de la FDJ (loterie, jeux
à gratter) qui seduit davantage les jeunes joueurs (Costes et al., 2015). Juge de plus en plus inegal et
en  perte  de  valeur  par  ses  «  joueurs  actifs  »
157
 ;  ringard  et  trop  complexe  par  les  nouvelles
generations, celui-ci doit renouveler son image.
155 Les masses representent l’argent à partager entre les parieurs gagnants, apres la deduction du montant des paris
rembourses  et  des  prelevements  legaux.  On  distingue  les  masses  communes  :  les  parieurs  de  plusieurs  pays
beneficient de gains calcules sur l’ensemble des enjeux collectes dans ces differents pays. Et des masses separees  :
les gains sont calcules sur la base des enjeux collectes respectivement dans chaque pays. Les paris proposes en
masse commune à l'international sont donc repartis par les operateurs etrangers (35 partenaires dans 19 pays), qui
beneficient de l’offre de paris et services PMU. Les rapports de gains sont alors plus importants.
156 Ces  tensions  entre  les  deux operateurs  concurrents  ne  cesseront  de  croitre.  En  2017,  la  filiere  hippique  s'est
violemment opposee au projet de  live betting (pari en direct monopole du PMU sur la vente des paris hippiques
dans le reseau en dur) propose par la FDJ, accuse de generer une nouvelle forme de concurrence susceptible de
menacer son economie. Cette derniere a obtenu gain de cause aupres de l'Etat qui a ordonne la suspension des
premiers tests du projet. Toutefois le dossier n'est pas clos et doit faire l'objet d'une nouvelle evaluation sous le
gouvernement Castex, avant la fin de l'annee 2021.
157 Selon l'Institut national de prevention et d'education pour la sante, un joueur est considere comme « joueur actif » 
s’il a joue au moins 52 fois et/ou a mise au moins 500 euros au cours des douze derniers mois.
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Pour tenter d'enrayer la crise, l'institution hippique met en place le « Plan PMU 2020 » au debut des
annees  2010,  engageant  plusieurs  reformes  economiques,  communicationnelles  et
organisationnelles.  Son  objectif  est  d'ameliorer  et  moderniser  l'image  du  turfiste  grâce  à une
strategie de densification de l'offre et des services. Il est ainsi construit autour de quatre grands axes
d'action :
- La conquete de nouveaux parieurs
- La segmentation des joueurs et des points de vente
- Le developpement à l'international
- La reduction des coûts de fonctionnement internes
Le « Plan PMU 2020 » mise sur un positionnement ludique plutôt que sportif. Dans les campagnes
de  communication,  les  emotions  et  sensations  provoquees  par  le  jeu  (excitation,  communion,
ludisme) prennent le pas sur le caractere sportif des courses (performance, spectacle, competition).
On peut notamment penser à la campagne de communication du PMU lancee en 2015, dont le
slogan etait  « Vivez vos émotions a 100 % ». L'image du cheval ira meme jusqu'à disparaître de
certaines campagnes (en 2011 et 2012), au profit du bonheur des gagnants.
Cette strategie n'est pas sans rappeler celle de la FDJ, qui privilegie egalement un univers ludique,
centre sur la reussite et non la strategie de jeu (à travers les slogans « Et si c'était votre tour ? », « Il
suffit de six numéros », ou «100 % des gagnants ont tenté leur chance »). En revanche, elle s'oppose
à celle  etablie par  les nouveaux operateurs en ligne qui  ont  quant  à  eux mise sur une identite
sportive  et  non  ludique,  portee  par  une  culture  d'expertise  et  du  savoir-faire.  Ces  derniers
developpent un imaginaire supporter à travers l'utilisation d'un vocabulaire  technique ou faisant
reference à une culture sportive partagee, ainsi que la presence de personnalites du monde sportif
reconnues par les parieurs (le footballer Kylian Mbape pour Unibet, le tennisman Andy Murray
pour Winamax, etc.).  
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La strategie de densification de l'offre s'effectuera avec l'accord des societes hippiques, les annees
2010 vont presque voir doubler le nombre de courses premium (passees de 9 023 en 2010 à plus de
16  000  en  2015),  grâce  à  l'ouverture  aux  courses  etrangeres  dans  l'offre  PMU,  ainsi  que  le
developpement de plusieurs nouvelles formules et technologies de jeu (Big Data, bornes de jeu,
tracking, etc.) à travers une segmentation des points de vente (agences classiques, Happy PMU,
HippiGo, PMU City, etc.).
L'intervention des nouvelles technologies dans le pari hippique permet une rationalisation et une
simplification des techniques de jeu. La prise de pari etant facilitee grâce aux ordinateurs, le joueur
ne risque plus la mauvaise manœuvre ou l’erreur de debutant grâce à ces logiciels qui l'assistent et
le guident. Cette « technologie du jeu » (Feenberg & Grimes, 2010), qui dirige les consommateurs,
nous renvoie à l'ancestral refrain « a tous les coups on gagne », portant encore ses fruits aupres d'un
public novice et souvent rebute par l'apparente complexite du travail investigateur des turfistes.
Le reseau Equidia entre evidemment dans cette strategie d'ouverture et la creation d'Equidia Life en
2011 marquera les premices du « plan PMU 2020 ». Avec ce deuxieme canal, le GIE dispose des
plages horaires necessaires pour accroitre son offre hippique (en augmentant les retransmissions
sportives et les emissions de pronostics) et conserve un lien avec les publics equestres, veritable
reservoir d'audience et consommateurs potentiels pour le PMU.
Dejà  inities  à  l'univers  du  cheval  et  partiellement  à  celui  des  courses  hippiques
158
,  les  publics
equestres  apparaissent  en  effet  comme  une  cible  opportune  pour  le  GIE  faisant  face  au
vieillissement de sa clientele historique. Plus jeunes, possedant un pouvoir economique eleve (nous
detaillerons leur profil  socio-economique dans le point  suivant), les equitants apparaissent donc
comme une cible attractive pour l'operateur hippique.
158 Militants de leurs pratiques, les publics equestres developpent une culture generale de la filiere equine et possedent
donc des  connaissances sur  la sphere hippique (ce qui n'est  pas  systematiquement reciproque pour les  publics
hippiques), ne serait-ce que dans l'intention de se distinguer de cette derniere.
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1.3. « La chaîne du cheval », identité d'Equidia jusqu'à l'année 2011
« La première  chaîne  entièrement  consacrée  au cheval  »,  en  2000,  le  slogan d'Equidia  affiche
clairement son ambition de se defaire du contrat de communication de France Courses. La chaîne
continue d'assurer  la  retransmission quotidienne des  meetings hippiques,  lui  assurant  un public
stable et regulier, mais souhaite à present s'ouvrir aux mondes equestres. Son objectif est alors de
parvenir à reunir en son sein l'ensemble des publics attires par l'animal, qu'ils soient pratiquants ou
non.
Ces  telespectateurs  possedent  des  motivations  et  des  usages  heterogenes :  on  retrouve  les
populations  pratiquantes  (joueuses  et  cavalieres),  mais  egalement  un  autre  « public  de  la
television », non investi dans une activite equestre ou hippique, mais en mesure de developper une
relation affective avec le media à travers l'ecoute de certains de ses programmes (Calbo, 1998).
La perception des publics du cheval depasse donc le cadre des publics pratiquants pour y inclure des
populations profanes, mais attirees par l'animal et ses representations. Equidia va tenter de capter
ces  publics  à  travers  des  strategies  de  programmation  et  de  communication  centrees  sur  cette
« identite cheval », materialisee à travers plusieurs campagnes de communication à destination du
grand public.
La  chaîne  revendique  sa  volonte  de  « s'adresser  a  tous  les  amoureux  de  l'animal ».  Sa
programmation est annoncee comme « variée et centrée sur l'univers équin » (Equidia, 2000) et
bien que le multiplex de l'apres-midi soit un atout strategique majeur pour l'institution hippique,
Equidia en fait peu mention dans ses discours à destination du grand public.
Une premiere campagne (agence 1er Avril) est lancee en 2000, dans la presse magazine et à la
television,  sur  des  chaînes  à thematiques  sportives  (L'Equipe  TV et  AB Motors),  exploratrices
(Voyage, Ushuaia TV) et d'autres, plus generalistes (La Chaîne Meteo, France 4). Ces publicites
associent des images issues des mondes du cheval à celles d'autres sports populaires sur les ecrans
français,  (voile,  ski,  formule 1,  natation et  tennis),  plebiscites par un public au pouvoir  d'achat
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Ainsi, le travail d'un marechal-ferrant est compare au mecano d'une ecurie de formule 1 grâce à la
phrase « arrêt au stand », un equidé sortant de l'eau sera estampille de la mention « 500 m nage
libre », et une bataille entre deux equides sera assimilee à un match de boxe « deuxième round ».
En les comparant à des sports reconnus, la chaîne ancre les activites hippiques et equestres dans une
dimension sportive, qui leur est contestee de la part du grand public. Elle promet un spectacle à la
hauteur de ces autres sports faisant regulierement l'objet de ceremonies televisuelles, suivies par des
millions de telespectateurs et integrees au calendrier à la fois sportif et culturel des français
160
. Par
cette campagne, Equidia cherche à seduire des telespectateurs lies par leur interet porte au spectacle
sportif. L'enjeu est de creer un lien cognitif avec le public en lui proposant d'identifier la discipline
decrite à travers la metaphore equine
161
. Les dimensions equestres et hippiques y sont presentes à
parts  egales  et  sont  toutes  deux  associees  à  l'imagerie  des  ceremonies  sportives  (symboles  de
performance, representation d'athletes et d’efforts physiques, etc.).
En 2008, la chaîne lancera une seconde campagne publicitaire, focalisee sur l'animal et avec pour
slogan : « Le cheval est le roi des animaux », plaçant l'animal au centre de sa communication.
D'autres  campagnes  seront  en  revanche  realisees  à  destination  d'un  public  joueur  et  feront  la
promotion d'emissions de pronostics (notamment « La matinale d'Equidia », emission dediee aux
pronostics). 
159 Au debut des annees 2000 l'equitation est un sport majoritairement feminin. En revanche, les françaises sont encore
peu concernees par les courses hippiques et ne representent que 19 % du chiffre d'affaires du secteur. Elles jouent
moins  que  les  hommes,  pariant  souvent  au  hasard  et  misant  des  sommes  inferieures.  Un phenomene  qui  ne
concerne pas les autres jeux de hasards (casinos, jeux à gratter, etc.) (Digard, 2001). Le choix de ces sports dans la
premiere campagne d'Equidia n'est  donc pas anodin, puisqu'il  vise une population dejà investie dans la sphere
equestre et representant une cible à conquerir pour la sphere hippique.
160 Certaines performances, comme la victoire des joueurs français lors de la coupe du monde de football de 2018 ou la
recolte de medailles de Laure Manaudou aux Jeux d'Athenes en 2004, ont passionne les spectateurs jusqu'à devenir
« des evenements significatifs pour l’identite nationale » (Dayan & Katz, 1996) marquant une forme de celebration
domestique, vecue en groupe au sein du foyer derriere l'ecran de television.
161 Le meme concept fut repris quelques annees plus tard par la societe hippique Le Trot (agence Bon Angle) qui, à son
tour,  choisi  de  comparer  des  instants  de  courses  de  trot  avec  ceux d'autres  sports  populaires  (moto,  escrime,
cyclisme) presentant de multiples ressemblances. Le slogan « Les courses au trot, 200 % sport » evoque lui aussi la
volonte de s'approprier un ADN sportif.
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Elles  ne  seront  diffusees  qu'au  sein  de  medias  thematiques  publiant  une  information  hippique
specialisee (Paris-Turf, Week-end, Grand-Prix Magazine, l'Eperon).
Cette  ouverture  aux mondes equestres  remet  en question  le  caractere sportif  de  la  chaîne.  Les
retransmissions hippiques de France Courses se trouvant dejà « a la limite de cette description »
pour  le  CSA (2000),  l'ajout  de  programmes  documentaires,  culturels  et  de  fiction  transforme
Equidia en une chaîne à thematique « cheval »,  associee à tout  l'univers equin.  Elle conservera
toutefois son appellation de chaîne sportive (CSA, ibid.).
Ce  statut  hybride  lui  permettra  de  se  distinguer  au  sein  d'une  offre  thematique  sportive
concurrentielle, en affirmant sa capacite à proposer des contenus cibles et souvent exclusifs. Face
aux  chaînes  unisport  (Foot  +,  BeIn  Sport  2,  etc.),  qui  se  disputent  l'exclusivite  de  certains
championnats  ou  rendez-vous  (faisant  violemment  augmenter  les  droits  de  retransmission
(Marchetti  &  Souanef,  2017)),  ou  aux  chaînes  multisports  (Eurosport,  RMC  Sport,  etc.)  qui
proposent  une  offre  la  plus  elargie  possible  (ligues  etrangeres,  sports  mineurs,  etc.),  le  modele
d'integration verticale d'Equidia lui assure un monopole sur les contenus hippiques, tandis que son
ouverture aux mondes equestres lui permet de diffuser des contenus de niche peu onereux mais
inscrivant le telespectateur dans une dynamique de groupe social (Cailler, 2011).
Contrairement aux autres chaînes sportives, qui proposent des programmes voisins et concurrents
(CSA, 2000) (Automoto et Motors Sport TV, Golf Channel et Golf +, BeIn Sport et Canal + Sport,
etc.), l'offre d'Equidia ne rencontre pas de rivale.
La  chaîne  segmente  alors  ces  publics  hippiques  et  equestres  à  travers  une  programmation
horizontale, materialisant des rendez-vous quotidiens avec chacun d'eux.
Les programmes hippiques encadrent le direct sportif de l'apres-midi et ciblent les horaires de jeu
des  turfistes  (du  debut  d'apres-midi  jusqu'à  l'avant-soiree),  tandis  que  la  programmation  des
contenus equestres reprend la forme de celles des chaînes generalistes,  structurant les differents
profils de publics (enfants en matinee, adolescents en avant-soiree, etc.).
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Equidia est passee du modele d'une chaîne de service, support de diffusion des courses hippiques
dote  d'une  programmation  restreinte,  à  un  modele  structurant,  capable  d'organiser  le  temps
televisuel de ses publics. Elle s’est ainsi adaptee à l'evolution de la filiere audiovisuelle, portee par
la transformation des modes de consommation des telespectateurs. La fonction de la programmation
a en effet gagne une ampleur non-negligeable au sein de l'organisation de la chaîne de valeur des
medias televises (Benghozi & Paris, 2003), segmentant les audiences et leur conferant une fonction
d'intermediaire entre deux mondes
162
.
Contenus hippiques et equestres cohabitent donc sur un canal unique durant pres de dix ans. Durant
cette decennie, les programmes equestres vont prendre de plus en plus d'importance dans le budget
de la chaîne, Equidia va en effet produire et diffuser ses propres emissions à thematique equestre («
Alexia in the city », « Mise en selle », « Le grand TREC », etc.), construisant ainsi une veritable
identite en parallele du service hippique.
Cette cohabitation prend fin à partir de l'annee 2011, un an apres l'ouverture des jeux en ligne à la
concurrence. Le PMU reagit à cette nouvelle en augmentant le nombre de courses supports de paris,
multipliant ainsi le volume horaire accorde aux images hippiques sur Equidia. La part des courses
sur la chaîne passe de 60 à 90 % grâce à une augmentation du volume horaire du multiplex de
l'apres-midi (programme à present de midi à 20h) et à la creation de nouveaux programmes d'aide
aux paris.  Face à cette  densification des programmes courses (cense maintenir la croissance de
l'operateur sur la vente de paris), la chaîne doit faire des choix quant à son developpement. Elle va
donc se scinder en deux canaux distincts (Equidia Life et Equidia Live), dans l'objectif de conserver
l'ensemble de ses publics tout en augmentant ses audiences. Ce dedoublement s’inscrit dans une
strategie  de  communication  et  de  developpement  multicanal,  dont  le  but  est  d'atteindre  et  de
fideliser les consommateurs sur plusieurs canaux de communication en simultane (Helfer & Michel,
2006).
162 Le terme d’intermediaire renvoie ici à la notion d’intermediation culturelle, definissant un tiers, empreint d'une
motivation economique, culturelle ou sociale, capable de mettre en relation deux parties qui, sans lui, n'entreraient
pas en contact (Obstfeld, 2005).
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1.4. A partir de 2011 : Une chaîne bicéphale
« Equidia voit double ! » annonce le PMU dans son rapport d'activite de l'annee 2011, la chaîne s'est
en effet scindee en deux parties :
Equidia  Live,  entierement  consacree  aux  sports  hippiques.  Elle  diffuse  en  direct  et
quotidiennement pres de 40 courses de trot et de galop.
Equidia Life, qui se veut etre un reflet de la filiere cheval, elle presente son univers sous toutes ses
formes (courses, sport, loisirs, culture, education, etc.).
Les deux chaînes conservent des objectifs,  des interfaces numeriques,  des redactions
163
 (un seul
directeur  de  redaction)  et  des  locaux  communs.  Le  GIE  consacre  32  millions  d'euros  à  leur
developpement, 60 % de ce budget etant destine à l'augmentation de la diffusion des courses en
direct.
La « chaîne des courses », Equidia Live, soutient ainsi la strategie d'accroissement de l'offre du
PMU, en se consacrant entierement au jeu hippique. Elle diffuse en direct pres de 10h de sport
depuis les hippodromes français (d'Ile de France et de Province) et etrangers, où ses journalistes et
envoyes speciaux sont presents pour livrer leurs analyses et recolter des informations exclusives de
derniere  minute.  Les  autres  emissions  sont  quant  à  elles  consacrees  aux  pronostics  ou  à  la
decouverte de l'univers hippique (elevage, histoire, figures emblematiques, etc.).
Tandis qu’Equidia Life aborde toutes les utilisations du cheval (hippiques et equestres) à travers
plusieurs genres televisuels (retransmissions sportives,  spectacles, œuvres de fiction,  reportages,
documentaires, magazines, emissions de plateau, etc.). Certains de ces programmes s'adressent à
des telespectateurs militants de leur pratique et d'autres à un public moins initie, voire profane. Elle
participe  elle  aussi  à  la  strategie  de  densification  du  GIE  en  diffusant  egalement  des  courses
premium en direct.
163 Retrouvez l'organigramme de la chaine dans le point quatre de ce chapitre (« Synthese »).
112
Cette  scission  s'accompagne d'un  renforcement  du dispositif  transmediatique  d'Equidia,  avec le
lancement d'une plate-forme de rattrapage (Equidia Watch) permettant de retrouver temporairement
tous les programmes en ligne et d'en suivre certains en direct, ainsi qu'un service de VOD payant et
dedie aux courses (Equidia Video).
Equidia espere ainsi augmenter le nombre de courses diffusees en direct, à destination d'un public
joueur, tout en conservant le lien avec les publics equestres et profanes. Les deux chaînes possedent
des  chartes  graphiques  differentes  (bleu  pour  Equidia  Life  et  rouge pour  Equidia  Live)  et  des
slogans renvoyant à leurs univers respectifs, mais conservent un lien entre elles grâce à un logo
commun ainsi qu'une diffusion conjointe (les deux visuels sont systematiquement côte à côte dans
les supports de diffusion). En ce qui concerne ses avatars numeriques, Equidia fait le choix de
conserver un site internet, des services et des reseaux sociaux communs. Les utilisateurs evoluent
donc  sur  des  plates-formes  proposant  des  contenus  hippiques  et  equestres.  Le  but  de  cette
communication unifiee est de façonner l'identite de marque du media et de creer un lien avec ses
publics, à travers l'elaboration d'un contrat de lecture reposant sur un attrait partage pour le cheval.
Les deux chaînes peuvent egalement proposer des discours publicitaires plus cibles
164
 (hippiques et
equestres), etablir de nouvelles relations avec les annonceurs et ameliorer leur proximite avec les
recepteurs  grâce  à  la  multiplication des  points de  contact  (internet,  VOD, television,  etc.).  Les
services numeriques offrent la possibilite de collecter des donnees d'usage et de comportement à la
fois mediatiques et joueurs, permettant à la chaîne, mais egalement au PMU, de cibler les attentes
de leurs publics.
 
164 Le PMU autorisera la diffusion de publicites pour les operateurs numeriques concurrents sur la chaine Equidia
Live. Les sites Zeturf et BetClic ont donc achete des espaces publicitaires sur la chaine des l'annee 2012. De son
côte,  Equidia Life travaillera avec des acteurs du secteur equestre (equipementiers, organisateurs d'evenements,
etc.).
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• 1.4.1. Des disparités économiques et organisationnelles entre les deux 
chaînes
Les deux canaux ne  sont  toutefois  pas  disponibles  au  sein  des  memes bouquets de chaînes,  si
Equidia Live est diffusee par quatorze FAI et operateurs de reseau (câble et satellite), Equidia Life
n'est presente que sur neuf d'entre eux. La presence des chaînes Equidia au sein des offres des
diffuseurs represente en effet un coût pour le PMU, qui retribue ces derniers pour integrer leurs
bouquets
165
. De ce fait, le GIE concentre son budget et ses efforts sur le developpement d'Equidia
Live,  une  distinction  que l'on  retrouve dans  le  budget  annuel  des  deux chaînes :  sept  millions
d'euros pour Equidia Life, contre 25 millions pour Equidia Live.
Cette disjonction se constate egalement dans le modele organisationnel des deux chaînes. Si ces
dernieres possedent  des  equipes
166
 et  des  locaux  communs,  Equidia  Live  embauche  plusieurs
journalistes specialises tandis qu'Equidia Life ne possede qu'un seul salarie dans son equipe de
redaction (Pascal Boutreau). Fonctionnant presque exclusivement grâce à des prestataires exterieurs
et  possedant  un budget  inferieur,  la  chaîne equestre  produit  moins d'emissions que sa consœur
hippique. Elle diffuse des programmes de stock (œuvres de fiction, documentaires, etc.) achetes à
des societes de production françaises et etrangeres, au detriment d'une information de flux onereuse
(magazines, reportages, retransmissions sportives, etc.).  
On retrouve donc une certaine segmentation au sein de l'organisation d'Equidia, où s'oppose une
equipe hippique permanente, composee de journalistes professionnels, produisant une information
de flux et instaurant une relation de service avec ses recepteurs, et une equipe equestre plus reduite,
incarnee par des personnalites mediatiques (possedant des liens plus ou moins lâches avec le milieu
equestre) et une programmation plus variee, s'adressant à des publics composites.
165 Les chaines generant des audiences plus importantes (TFI, BFM TV, M6, MCS, etc.) negocient quant à elles des 
contrats avec les diffuseurs, creant parfois des conflits entre les partis (Leveneur, 2019).
166 La SAS Equidia embauche les journalistes, redacteurs et consultants qui œuvrent sur les deux chaines. Les autres 
equipes (techniciens, monteurs, communicants, etc.) sont quant à elles embauchees directement par le PMU.
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• 1.4.2. Vers deux identités de chaînes
Bien qu'elles possedent des habillages et programmes en commun, Equidia Life et Equidia Live
developpent des identites de chaîne dissemblables. Selon F. Jost (2005) l'identite d'une chaîne se
construit  via  ses  strategies  de  programmation  et  ses  differents  discours  perçus  à  travers  son
habillage, ses slogans, ses actions d’autopromotion (bandes annonces, publicites) et la composition
de  ses  programmes.  Si  les  deux  Equidia partagent  des  attributs  communs  (logo,  campagnes
publicitaires, programmation (direct de l'apres-midi) censes permettre aux recepteurs de les associer
à une identite commune, elles presentent toutefois des identites distinctes.
Equidia Live est exclusivement centree sur les courses hippiques, et se positionne comme le media
des parieurs et  des socioprofessionnels. A la maniere des journaux specialises, elle partage une
certaine representation de la pratique joueuse et son caractere savant. Les emissions possedent des
titres faisant reference à cet univers et ses routines de consommation (« Les pronos », « Le goût des
couleurs
167
 », « Les pros du pronostic », « Equidia turf club », « Un jour aux courses », etc.) et se
correlent à l'emploi du temps journalier des courses premium
168
.  Les intervenants sont tous des
professionnels  issus  du  milieu  hippique  (journalistes  specialises,  pronostiqueurs,  entraineurs,
cavaliers,  etc.).  Enfin,  les  publicites  et  les  inter-programmes  referent  au  milieu  joueur  et
professionnel, en promouvant certains evenements, services hippiques (assistance, site internet, etc.)
ou formules de jeu.
La  chaîne  se  met  ainsi  au  service  des  joueurs  à  travers  sa  programmation  toute  entiere.
L'enchaînement de ses differents programmes recree le quotidien du « parieur ideal », rythme par
les activites d'investigation d'avant-course en vue de preparer ses paris, l'activite joueuse de l'apres-
midi (durant le direct sportif) et enfin l'analyse des resultats et performances de la journee (toujours
en vue de preparer les prochaines mises). 
167 Ce titre fait reference aux couleurs des casaques portees par les jockeys et les drivers.  
168 Les  horaires  de  diffusion  des  emissions  s'adaptent  au  depart  et  à  la  fin  de  la  journee  sportive  (les  courses
retransmises en direct).
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On retrouve peu de programmes de stocks (documentaires, fictions, etc.), qui sont habituellement
reserves  aux  plages  horaires  du  soir,  c'est  à  dire  à  la  toute  fin  de  la  journee  sportive.  Ces
programmes  (souvent  diffuses  plusieurs  fois  dans  une  meme semaine)  servent  à  remplacer  les
anciennes  emissions  equestres  qui  comblaient  autrefois  les  espaces  laisses  vides  par  les
retransmissions sportives et les emissions de pronostics.
J-P. Esquenazi considere que « tout discours interprète par avance son interlocuteur » (1996 : 11).
Les instances de production mediatiques imaginent ainsi un « sujet ideal » et tentent de cibler ses
attentes. A travers ses strategies enonciatives et de programmation, Equidia Live institutionnalise
donc ses interlocuteurs pour en faire des telespectateurs modeles, suggerant une certaine « attitude
téléspectatorielle » (Château,  1998 :  234) directement liee au jeu hippique.  Elle  s'adresse à des
communautes impliquees dans cet univers, capables de prendre possession des messages qu'elle
propose et ainsi de partager une mediaculture commune.  Son slogan (« On parie que vous allez
regarder ? »)  et  sa  presence  dans  les  supports  de  communication  des  autres  acteurs  du  milieu
(PMU, Le Trot, France Galop, etc.) renforcent egalement son identite hippique.
Equidia  Life,  en  revanche,  se  presente  comme  une  « generaliste  du  cheval »  et  propose  une
programmation plus standardisee, identifiable par sa dimension « 100 % cheval ».
On retrouve ainsi des emissions grand public (dessins animes, telefilms, documentaires, magazines,
etc.),  dont la majorite sont animees par des personnalites du petit ecran (Julien Courbet, Alexia
Laroche Joubert, Benjamin Castaldi, Sophie Thalmann, etc.). Une strategie onereuse pour une petite
chaîne,  mais  qui  reflete  une  certaine  volonte  de  professionnalisation  et  de  despecialisation.  En
s'offrant les services de ces professionnels des medias, et non du cheval, Equidia Life s'oriente en
effet vers une culture plus televisuelle qu'equestre. La chaîne espere ainsi capter l'attention d'un
public profane à travers la mise en place de ces nouveaux discours et points de vue inities par ces
personnalites.  
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Equidia Life est egalement ancree dans un positionnement sportif. Elle est la seule chaîne française
à retransmettre l'integralite des championnats equestres majeurs (JO, Championnats d'Europe, JEM,
etc.), une specificite qui lui permet de se demarquer dans le paysage des thematiques sportives
169
 où
les chaînes multisports ne peuvent pas toujours bouleverser leur traditionnel espace-temps pour se
focaliser  sur  un  unique  championnat.  Ses  programmes  sportifs  ciblent un  public  initie  et  sont
representes par des personnalites equestres (Odile Van Doorn, Herve Godignon, Michel Robert,
Astier Nicolas, etc.), ambassadrices d'un certain regard porte sur une pratique sportive legitime.  
La chaîne propose, elle-aussi, des emissions à thematique hippique. Contrairement au canal Live,
ces dernieres ne s'adressent pas à un public initie et joueur. Ciblant un audimat profane, elles ont
pour vocation d'initier les telespectateurs de la chaîne à l'univers hippique. Ces contenus ne sont pas
presents  sur  la  chaîne  des  courses  où  aucune  emission  n'est  destinee  à  initier  les  joueurs  à
l'equitation. Un contraste qui suggere des enjeux differents pour les deux chaînes.
Equidia Live et Equidia Life possedent ainsi chacune leur propre identite, developpant des relations
et des contrats de communication distincts avec des publics specifiques.
Le schema suivant resume la progression du positionnement enonciatif de la chaîne à travers le
temps. Nous avons choisi de correler cette evolution avec les evenements majeurs ayant impacte le
PMU, en charge de la gestion d'Equidia. Ces reperes chronologiques seront cites tout au long de ce
travail.
169 En 2012, lors des JO de Londres, Equidia Life est la seule chaine du PAF à retransmettre en direct l'integralite des
epreuves d'une discipline. Durant une quinzaine de jours, la chaine a modifie ses programmes pour permettre à ses
telespectateurs de suivre l'ensemble des epreuves de CSO, CCE et dressage.
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2.  L'hétérogénéité des équitants, de la difficulté d'appréhender les 
communautés équestres
Le milieu equestre est compose de tous les usages du cheval qui ne s'apparentent pas aux courses
hippiques.  Ces  derniers,  peuvent  etres  agraires,  artistiques,  sportifs,  ou  encore  culturels  et
constituent ce que l'on nomme communement la filiere equestre. Il s'agit là d'un ensemble bien plus
vaste et diversifie que celui des courses, la filiere compte en effet une multitude de pratiques et de
disciplines,  portees  par  des  acteurs  professionnels  et  amateurs.  Une extreme diversite  qui  nous
amene à concevoir celle-ci à travers plusieurs niveaux d'analyse.
La distinction entre hippisme et equitation apparait au 17e siecle, suite à la fondation des premieres
disciplines officiellement reconnues,  puis celle des premieres institutions hippiques et  sportives.
Mais ce n'est  qu'à partir du 19e siecle,  qui  a vu la professionnalisation et l'industrialisation des
courses  hippiques,  que  les  deux  spheres  vont  totalement  se  demarquer  l'une  de  l'autre.
Contrairement au hippisme, l'equitation va connaître une vague de democratisation en entrant de
plain-pied dans la sphere des sports et loisirs au cours du 20e siecle, generant de nouvelles cultures
et sous-cultures differentes des usages professionnels de la sphere hippique.
L'equitation n'est pas une pratique comme les autres. Elle est l'une des rares activites physiques
institutionnalisees
170
 qui necessite la cooperation entre un humain et un animal
171
. Les loisirs canins
et  felins  (canicross,  ski-joring,  agility  feline)  qui  se  sont  developpes  à  partir  des  annees  2000
170 Certaines  activites  non encadrees  comme,  par  exemple,  un footing en compagnie  de son chien, ne seront pas
assignees à cette categorie.
171 D'autres  activites  physiques  pratiquees  par  les  humains  avec  des  animaux,  comme  la  tauromachie,  la  peche
sportive,  ou le  rodeo sur  bovins,  sont  exclues de cette  categorie car  elles  ne  requierent pas  le  dressage ou la
complicite d'un animal. Les tours de cirque, les spectacles marins, les combats d'animaux ou l'hypnose des serpents
pourraient etre consideres comme des « activites de dressage » (respectant plus ou moins l'integrite de l'animal)
mais ne constituent pas un effort physique pour l'homme.
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(McKenna, 2013) restent encore confidentiels
172
 et les quelques autres activites incluant le dressage
d'un animal (fauconnerie, course de dromadaires, kaninhop) se limitent à un rayonnement territorial.
Mixte  et  n'imposant  presque  pas  de  limite  d'âge
173
 l'equitation  est  donc  une  activite  physique
marginale,  la presence de l'animal et  les conditions qu'elle  impose bouleversent quelque peu le
classique rapport au corps, aux activites de loisir que nous connaissons, ainsi que les representations
sociales qui en sont faites.
Nombreuses sont les regions françaises à se definir comme « terres de cheval ». Que ce soit en
amont de filiere avec les activites d'elevage, en aval grâce à des entreprises de transformation ou
bien à travers l'ensemble de ses debouches economiques (commerce, sport, loisir, culture, tourisme,
etc.), les chevaux et leurs utilisations font partie integrante du patrimoine français (Baudoin, 2016).
La pratique equestre comme usage du cheval est tres etroitement liee à l'histoire economique et
sociale de la France (Digard, 2007). Consideree comme un « art  à la française » (Henry, 2014)
l'equitation a mobilise plusieurs secteurs comme ceux de la zootechnie (Jussiau, Montmeas & Parot,
1999), de la technologie, de la sante ou encore de l'enseignement. Developpee au cours du 18e
siecle, l'equitation de tradition française
174
 a contribue au rayonnement de la France dans la sphere
equestre  internationale ;  depuis  2011,  elle  est  inscrite  sur  la  liste  representative  du  patrimoine
culturel immateriel de l’humanite de l'UNESCO.`
172 Le canicross est represente par deux federations françaises : la federation française des sports de traineau et la
federation française de pulka et traineaux à chiens. Elles comptent, à elles deux, pres de 13 000 licencies. L'agility
feline  est  quant  à  elle  principalement  pratiquee  aux  Etats-Unis,  chaperonnee  par  les  deux  federations  felines
officielles, la TICA et la CFA.
173 A l’exception de certaines divisions en polo et en horseball, hommes et femmes courent les memes epreuves, il en
va de meme pour les hongres, les entiers et les juments qui ne sont pas separes.  Enfin, il est possible de monter à
cheval jusqu'à un âge tres avance, les sportifs doyens des jeux olympiques sont systematiquement des cavaliers, le
champion de saut d'obstacles en titre est d'ailleurs ne en 1957.
174 L'equitation de tradition française s'epanouit au 18e siecle, au sein de l'ecole de Versailles, sous le regne de Louis
XIV et l'impulsion de l'ecuyer François de La Gueriniere. Ses enseignements sont bases sur la recherche de legerete
dans l'utilisation des aides naturelles  du cavalier  (mains,  jambes, poids du corps) pour une relation efficace et
discrete avec le cheval.  Cette equitation de tradition est  aujourd'hui pratiquee au Cadre Noir de Saumur et  se
distingue par la realisation d'airs releves, figures de dressage dites de « Haute Ecole » (courbette, pesade, cabriole,
etc.).
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Mais cette equitation est loin de representer l'ensemble des usages du cheval. Le developpement de





, professionnelles ou traditionnelles
177
, repondant à des regles plus ou moins
formelles. Il est aujourd'hui difficile de donner une definition precise de ce que serait l'equitation
française tant ses communautes pratiquantes sont variees (Henry, 2017). Au fil des siecles, plusieurs
apports, enseignements et evolutions sont venus enrichir la pratique equestre, morcelant le milieu et
ses  pratiquants,  si  bien  que  l'on  ne  peut  plus  parler  aujourd'hui  d'une,  mais  des  equitations
françaises.
Nous souhaitons dresser une cartographie heuristique du milieu equestre, afin d’apprehender ses
acteurs  et  leurs  usages.  Pour  cela,  nous  etudierons  les  differents  niveaux  de  pratique  qui  le
composent,  ainsi  que  les  liens  complexes  qui  les  federent.  Nous  questionnerons  egalement  les
rapports socio-economiques que la filiere equestre entretient avec les entites etatiques et hippiques,
afin d'esquisser un rapide etat des lieux de cette derniere et comprendre la façon dont elle interagit
avec les autres entites du monde equin.
2.1. La sphère équestre, une organisation multiforme et déstructurée
En  France,  l'equitation  est  aujourd'hui  la  pratique  equestre  la  plus  repandue  depuis  que  la
motorisation a entraine la fin de la traction hippomobile au cours de la premiere partie de 20e siecle.
Certaines de ces pratiques equestres ont connu ce que S. Darbon (2010) nomme « un processus de
175 Il existe dix-huit disciplines sportives reconnues par la FFE, trois sont des sports olympiques (le concours de saut
d'obstacles, le dressage et le concours complet d'equitation) et huit sont reconnues par la FEI (Federation Equestre
Internationale). Retrouvez leur liste et leur presentation en annexe 1.
176 Ces loisirs sont le tourisme equestre, la randonnee, le travail à pied, le cirque, etc. ils sont pratiques dans un but non
competitif et ne visent pas la performance mais plutôt la decouverte ou la relation avec l'animal.
177 L'equitation traditionnelle reunit  tous les usages et  pratiques culturelles du cheval,  attenant à  des  regions,  des
epoques ou des races particulieres (attelage traditionnel, gardiennage de troupeaux, modes de chasse, traditions
festives, etc.)
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rationalisation », permettant une standardisation des usages et des regles, à travers une organisation
federale hierarchisee. 
Elles composent la categorie des sports equestres, qui se caracterisent par une forte specialisation
des acteurs, un regime de quantification ainsi qu'une memoire du jeu (à travers le recensement et la
connaissance commune des victoires, records, et autre faits competitifs) menant au developpement
de  cultures  sportives.  L'equitation  est  actuellement  le troisieme  sport  en  France  en  termes
d’adherents (derriere le football et le tennis), reunissant pres de 706 449 licencies
178
. Ces derniers ne
forment pas un ensemble homogene ; on distingue plusieurs categories de pratiquants evoluant dans
des spheres professionnelles, amateurs, educatives, entretenant un rapport plus ou moins lâche à la
notion de competition.
Toutefois ces licencies ne sont  pas  representatifs  du public  français  qui  s'eleve à  plus  de deux
millions de cavaliers reguliers et occasionnels, si l'on comptabilise les pratiquants n'adherant pas
aux  structures  et  aux  organismes  officiels  (Federation  française  d'equitation,  centres  equestres
agrees, etc.). Seul un tiers des cavaliers monte au minimum une fois par mois (dont 26 % une fois
par  semaine),  les autres  n'exerçant  qu'une  à  six  fois  par  an
179
,  le  plus  souvent  sans  poursuivre
d’objectif competitif ou de performance.  
Tous les usages equestres n'appartiennent donc pas à la sphere sportive au sens strict, c'est à dire
fondee sur une dimension internationale (où les pratiques sont regulees par des institutions supra ou
internationales),  sur  des  institutions  et  des  regles  tendant  vers  la  competition,  ainsi  que  sur
l'utilisation d'equipements normes et d'espaces specifiques.
Certains  s'apparentent  davantage  à  des  pratiques  ludo-sportives,  caracterisee  par  J-P.  Augustin
(2011) comme detachees des dimensions competitives et institutionnelles, autoregulees ou regulees
par des institutions locales et melant des equipements normes à des espaces publics et de nature.
178 Tous les chiffres de ce chapitre proviennent du rapport annuel 2018, fourni par l'IFCE (Institut Français du Cheval 
et de l'Equitation).
179 D'apres une etude TNS Sofres menee en 2007, reconduite en 2014 par l'IFCE.  
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L'auteur precise que ces dissemblances avec la sphere sportive n’interdisent pas aux pratiquants
ludo-sportifs d’adopter des gestes codifies, ou encore des objets en lien avec certains univers.
Plusieurs de ces pratiques equestres, si elles ne sont pas competitives, restent tres reglementees et
organisees,  on  peut  notamment  penser  à  certains  arts  equestres  traditionnels  (voltige  cosaque,
fantasia, equitation camarguaise, etc.) ou encore aux activites de venerie. Le caractere hybride de
ces pratiques ludo-sportives, ainsi que leur detachement vis-à-vis de la sphere institutionnelle et
quantifiante, complexifie leur apprehension. Comme les sports equestres, elles se divisent en une
multitude de groupes et sous-groupes repartis sur des lieux de pratique varies.
L'equitation en France s’organise donc autour de cette masse pratiquante heterogene, repartie sur un
ensemble  de  structures  publiques  et  privees.  Parallelement,  les  activites  equestres  mobilisent
plusieurs secteurs economiques et sociaux, en amont et en aval de la filiere.  L’heterogeneite des
disciplines  et  des  pratiques,  l'individualite  des  acteurs  et  des  parcours,  rendent  difficile  leur
classification. Contrairement au segment hippique historiquement tres hierarchise le milieu equestre
peine à creer une forme de gouvernance globale. Ses enjeux n'etant pas entierement centres sur




• 2.1.1. Les spécificités du modèle français
Avec un reseau d'enseignement de 18 600 structures et un cheptel approchant les 900 000 chevaux
et poneys de selle (c'est-à-dire propres à etre montes par des cavaliers), la filiere equestre française
180 Le dernier echec en date etant le gel, en 2010, de la FIVAL (Federation Interprofessionnelle du cheval de sport, de
loisir  et  de travail)  constituee  en 1998 (Fletcher 2010).  Cette association privee  a echoue à s'imposer  comme
l'organisation interprofessionnelle de la filiere.
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est l'une des plus reputees au monde (Loisier,  2016). Elle represente pres de 63 % des emplois
directs et indirects
181
 du monde du cheval (devant les filieres viande et hippique). La diversite des
acteurs et des pratiques entraine un complexe systeme organisationnel et structurant. Depuis 2010,
la filiere equestre est officiellement representee par l'Institut Français du Cheval et de l'Equitation
(IFCE).  Etablissement  public  national  à caractere  administratif,  l'IFCE est  place  sous la  tutelle
conjointe des Ministeres de l’Agriculture et des Sports, il represente deux institutions reconnues, les
Haras nationaux
182
 et l'École Nationale d'Equitation
183
 (ENE). L'organisme possede trois missions
principales definies par le code rural :
- Identifier et immatriculer
184
 l'ensemble des equides presents sur le territoire (filieres hippique et
viande comprises) ainsi que l'identite de leurs proprietaires.
-  Organiser  les diverses formations  aux metiers de l’elevage,  des  arts  et  sports  equestres,  ainsi
qu’aux metiers relatifs au cheval (bourrelier, marechal ferrant, etc.).
-  Supporter  le  developpement  des  sports  equestres  de  haut  niveau  (soutien  aux  sportifs
professionnels, organisation de competitions, etc.) et de l'art equestre (Ecole Nationale d'Equitation
à Saumur, ecuyers du Cadre noir, etc.).
On distingue ensuite trois branches federatrices :
-  Une société-mère, la Societe Hippique Française (SHF), en charge de federer les acteurs lies à
l’elevage c'est à dire à la production, la valorisation et la commercialisation des chevaux.
181 Source : Observatoire metier, emploi et formation filiere equine (OME FFE). Repartition des salaries cotisant à la 
MSA par secteur d'activite en 2016.  
182 Les Haras nationaux, ancien etablissement public administratif français, ont fusionne en 2010 avec l'IFCE.  Ils sont
aujourd'hui representes par 24 pôles hippiques, repartis sur le territoire. Ce sont des prestataires de services aupres
des eleveurs, organisations socio-professionnelles et collectivite territoriales.
183 L’ENE est un etablissement public français consacre à la formation des cadres superieurs de l'equitation.  Heritiere 
de la tradition equestre à la française, l'ecole est rattachee au Cadre noir de Saumur qui forme des militaires et les 
ecuyers. Elle participe egalement au perfectionnement des enseignants et des competiteurs de haut niveau grâce à 
l'organisation de stages (1600 stagiaires en 2016).
184 Chaque equide, ne ou importe en France, doit faire l'objet d'une declaration et d'une immatriculation. Lui sont ainsi
assignes des « papiers d'identification » et un numero de matricule appele numero SIRE (systeme d'information
relatif aux equides) qui permettent de le referencer à un fichier central.
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Elle est structuree par des colleges representant les associations nationales des races françaises de
chevaux  de  selle  (ANSF,  ANAA,  ACA
185
,  Poneys  et  autres),  les  associations  d’eleveurs  et  la
Chambre Syndicale du Commerce des Chevaux de France (CSCCF).
- Une fédération sportive, la Federation Française d'Equitation (FFE). Sous la tutelle du Ministere
de la Jeunesse et des Sports et de la Vie Associative, la FFE gere le developpement des sports
equestres sur le territoire et veille au respect de leurs reglements. Elle delivre les licences sportives
et competitrices, chapeaute l'organisation des formations professionnelles (BP JEPS, instructorat) et
leurs remises de diplômes. Toutes les structures d'enseignement qui souhaitent etre reconnues par
l'etat, afin de pouvoir delivrer des licences, des diplômes ou organiser des competitions doivent y
adherer.  La  FFE  possede  ensuite  des  organes  deconcentres  en  region,  les  Comites  regionaux
d’equitation (CRE) et Comites departementaux d’equitation (CDE).
- Les equitations de travail (transport, travaux agricoles, spectacles) sont quant à elles regies par la
Société Française des  Equidés  de Travail (SFET).  Divisee  en trois  federations  (France  Trait,
Federation des Chevaux de Territoire et France Anes et Mulets) dont le but est de promouvoir les
races (24 au total), l'utilisation et la commercialisation des equides de travail.
Plusieurs corps de metier interviennent au sein des sous-filieres equestres, proposant des prestations
dediees  au  cheval  (veterinaires,  cavaliers  professionnels,  marechaux-ferrants,  fournisseurs
d'aliment) ou à ses utilisateurs (equipementiers, enseignants, organisateurs de competition, etc.).
D'apparence  similaires,  ils  possedent  toutefois  des  specificites  qui  leurs  sont  propres  selon  la
branche à laquelle ils appartiennent
186
.
185 Voir lexique en annexe 1.
186 Les  veterinaires,  qui  sont  par  exemple  presents  dans  toutes  les  sous-filieres,  developpent  des  competences
differentes  selon le secteur dans lequel ils  evoluent.  Un veterinaire  de chevaux de sport  se concentrera sur la
locomotion, les therapies articulaires, tandis qu'un veterinaire d'elevage se specialisera dans l'insemination ou la
traumatologie.  
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La diversite de ces acteurs est representee dans le schema suivant, montrant les trois sous-filieres
principales et leurs organismes dirigeants qui structurent le mouvement equestre français.
A ce modele economique et administratif, melant des acteurs prives et publics, s'ajoute une structure
d'apprentissage  qui  distingue  l'equitation  française  des  autres  filieres  equestres  europeennes  et
mondiales.  En France, l'organisation des sports est traditionnellement et historiquement fondee sur
le volontarisme associatif,  soutenu par l'Etat soucieux de mettre en place des pratiques d’interet
general (Guez, 2007). Les structures d'apprentissage equestre n'ont pas suivi cette tendance, plus de
70 %  d'entre  elles  sont  des  organisations  commerciales  privees  repondant  à  des  logiques
marchandes. Ces dernieres sont motivees par un contexte socio-economique et territorial, en effet le
coût  d'entretien  des  equides  (variant  selon  les  regions
187
),  des  infrastructures  et  du  personnel
187 Certaines regions françaises, comme la Normandie, le Limousin, ou les Pays de la Loire, possedent des climats et
topographies qui sont propices au gardiennage des chevaux (herbe abondante, grands espaces, terres peu cheres,
activites agricoles, etc.). D'autres, plus urbanisees ou aux climats moins favorables (region PACA, Ile de France)
entraineront des couts d'entretien beaucoup plus eleves (plus de personnel, logement en box, cout des matieres
premieres et aliments, etc.).
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necessaires impose une certaine notion de rentabilite.
Le  reseau  d'enseignement  français  fait  toutefois  figure  de  modele  de  reference  grâce  à  un
fonctionnement fonde sur le modele du « cheval partage » (Loisier, 2016). Ce modele, permettant
d'exercer  l'equitation  sur  des  « chevaux  d'instruction »  loues  par  les  structures  (Tourre-Malen,
2015), se revele etre le moins onereux pour les pratiquants, qui ne sont pas obliges de posseder leur
propre monture, comme c'est le cas dans la plupart des autres pays europeens. Les centres equestres
français se distinguent donc à travers des cavaleries adaptees (comportant differents types d'equides
dresses) mais egalement grâce à des moniteurs formes à une pedagogie ludique
188
.
La FFE vante ce modele d'apprentissage comme etant le plus attractif et motivant. Grâce au systeme
des  Galops®, qu'elle  est  l'une  des  seules  à  developper
189
,  la  federation  est  parvenue à  susciter
l'engouement des plus jeunes sans avoir à passer par l'engagement en competition. Ces diplômes
remis aux cavaliers en herbe sont l'equivalent des tests de niveaux en ski (avec les systemes des
etoiles, fleches et chamois) ou encore en judo (ou chaque grade est represente par une couleur de
ceinture), ils representent un fil rouge dans la formation des cavaliers et unifient les competences.  
Bien qu'il  soit  difficile  d'etablir  une vision d'ensemble nette  de la filiere equestre internationale
(Vial,  Bigot,  Heydemann & Cordilhac,  2017),  tant les bases de donnees sont nebuleuses et  les
systemes de denombrement heterogenes
190
, ce systeme permet à la France de se positionner comme
l'un des pays europeens à la population cavaliere la plus elevee (9,8 licencies pour mille habitants)
et la plus jeune (52 % des licencies français ont moins de quinze ans, contre 22 % en Allemagne).
188 Le systeme  d'enseignement  est  en  effet  base  sur  la  « decouverte  et  le  plaisir  du  cavalier »  (FFE,  2017),  une
orientation qui contraste avec la tradition du coach prive developpee en equitation classique dans les autres nations
equestres  (Etats-Unis,  Allemagne,  Angleterre,  etc.)  où  l'apprentissage  se  fait  principalement  en  vue  d'une
performance sportive.
189 La Chine est le premier pays à avoir repris ce systeme de diplômes, apres la signature d'une convention par la
Chinese Equestrian Association (la federation chinoise) avec la FFE en 2014 en Normandie. La Colombie, l’Iran, la
Tchequie et la Turquie ont suivi ce mouvement et adopte cette organisation « à la française », à partir de 2017.
190 Tous les  pays ne  possedent pas  de bases de donnees regulierement  mises à jour concernant  leurs  populations
equestres ; de plus, il s'agit d'une donnee tres liee aux politiques federales (parfois la licence ne concerne que les
cavaliers competiteurs ou declares proprietaires).
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L'apprentissage à la française a contribue à la massification des usages à partir des annees 1980
(+374 % en trente ans). Il se heurte toutefois à certaines contraintes qui entravent le developpement




Bien qu'ils  beneficient  de certaines aides etatiques (« fond equitation »),  europeennes (Politique
agricole commune) et en provenance de la sphere hippique (fond EPERON), les centres equestres
fonctionnent principalement sur une dynamique d’autofinancement. Ils sont, avec les entreprises du
galop,  les  premiers  secteurs  de  recrutement  (65 %  des  offres  d'emploi  concernent  les  metiers
d’enseignement, 20 % pour les palefreniers-soigneurs).
Depuis 2013 et apres dix annees de croissance reguliere, les structures d'enseignement font face à
une baisse de frequentation (-1,7% en 2013, -2,8 % en 2017), une inversion historique depuis la
creation de l'activite de loisir en 1960 (Legueltel, 2017) qui a provoque la fermeture de plusieurs
structures et  entraine une baisse du nombre d'emplois (moins 5,6% entre 2014 et 2017).  Serge
Lecomte, actuel president de la FFE, met en cause la hausse de la TVA
192
, venue alourdir les charges
des clubs depuis 2012 et la reforme des rythmes scolaires
193
 qui a perturbe les inscriptions sur les
plages horaires des mardis soir,  mercredis et  samedis matin.  Cet  affaiblissement du cœur de la
filiere equestre  rend cette  derniere un peu plus  dependante des  aides  du secteur  hippique (Jez,
2014).
Le schema suivant represente le modele federal, en charge d'organiser l'equitation en France. Il n'est
toutefois pas representatif de l'ensemble des pratiques equestres, dont la majorite se developpent
hors du cadre federal.
191 Ancien cavalier en equipe de France et candidat à la presidence de la FFE en 2016, Herve Godignon a avance un
discours tres critique sur la politique federale actuelle, l'accusant de negliger la formation des enseignants, de berner
les licencies au travers de competitions mediocres (championnats de France poney et club), ou encore de ne pas
assez soutenir les structures de haut niveau.
192 Avec le projet Equitaxe, l'Etat français a reforme le taux de TVA des activites equestres afin de s'aligner sur ses
voisins europeens, faisant passer ces dernieres d'un taux de TVA reduit (7%) au taux normal (20 %).
193 Retour à la semaine de quatre jours et demi.
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• 2.1.2. L'Equitation dans les sphères sportives et culturelles
Les sports equestres français prosperent aupres de certaines classes et brillent à l'international grâce
à  l'organisation  d'evenements  sportifs  prestigieux (Jeux  equestres  mondiaux en  2014,  CSI  cinq
etoiles
194
,  French  Tour
195
),  aux  resultats  des  cavaliers  français  de  haut  niveau  (champions
olympiques par equipe en 2016 dans deux disciplines, par exemple) et à un reseau d'enseignement
renomme (Cadre noir de Saumur, Pôle France jeunes, instructorat, etc.).
Au niveau international, la FFE repond aux directives de la Federation Equestre Internationale
196
(FEI) depuis 1921. Sur le plan national elle propose plusieurs circuits adaptes à ses cavaliers, on
retrouve donc des epreuves reservees aux niveaux professionnels (5 345 en 2017), amateurs (16
800) et clubs (36 074). Elle pilote l'ensemble des concours locaux, regionaux et nationaux grâce à
ses organes deconcentres en region (CRE) et d'autres organismes transverses comme la Direction
Technique Nationale (DTN), rattachee directement au Ministere de la Jeunesse et des Sports, et les
Conseils Techniques Regionaux (CTR). 
Soutenue par son Ministere (826 800 € subventionnes en 2016), la FFE est à l'origine de plusieurs
initiatives novatrices, centrees sur le haut niveau (Circuit  du Grand National
197
, Tournee des As
198
),
194 CSI est l’abreviation de concours de saut international. Ces competitions reunissant des cavaliers de plusieurs pays 
sont classees par niveau, allant d’une etoile pour les plus accessibles, jusqu'à cinq etoiles pour les plus prestigieux. 
Ce systeme de classement est le meme pour les concours internationaux de concours complet et de dressage (CCI et 
CDI).
195 Le French Tour regroupe cinq competitions françaises de saut d'obstacles, il fait partie des cinq grands circuits
internationaux officiels : le Global Champions Tour, la Coupe des Nations, la Coupe du Monde et le Masters Grand
Slam.
196 Reconnue par  le  Comite Olympique International (CIO), la FEI est l'unique autorite regissant les competitions
internationales des disciplines equestres. Au total, 133 federations equestres nationales travaillent en collaboration
avec la FEI et suivent ses directives. Elle possede un rôle legislatif et executif. C'est elle qui etablit les reglements
sportifs (qui s'appliqueront dans les rencontres nationales et internationales) et approuve les programmes des divers
championnats internationaux ou olympiques. Elle est egalement en charge d'appliquer les sanctions à l'egard des
athletes ou des nations qui ne respecteraient pas ses reglementations, notamment à l'egard du dopage et du bien-etre
animal.
197 Le Grand National est un circuit reserve aux cavaliers français, il est considere comme l'antichambre du haut niveau
dans  les  trois  disciplines  olympiques.  Son but  est  de  preparer  les  cavaliers  et  les  chevaux  aux  plus  grosses
competitions internationales, il permet aux selectionneurs de composer leurs equipes en vue des echeances et de
reperer de nouveaux talents. D'abord instaure en France, il possede aujourd'hui des homologues anglais, belges et
allemands.
198 La Tournee des As est un circuit d'excellence sportive concernant les trois disciplines olympiques et reserve aux 
poneys et aux cavaliers mineurs.
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ou l'ouverture ludique (Grand tournoi
199
), aujourd'hui reprises par d'autres pays europeens.  
Le  paysage des  sports  equestres  français  est  ainsi  morcele  mais  organise  sous une seule  entite
federale. Ce rayonnement sportif depend egalement du soutien de la filiere hippique (11 469 879 €
reverses  en  2017)  notamment  pour  le  developpement  des  projets  regionaux,  l'entretien  et  la
renovation  des  infrastructures  (1  850  000  €  alloues  au  Grand  Parquet  de  Fontainebleau,  par
exemple), ainsi que le developpement des circuits de formations.
En  parallele  des  activites  de  sport  et  d'enseignement,  l'equitation  en  France  intervient  dans  de
nombreux  domaines  culturels.  L'inscription  de  l'equitation  de  tradition  française  au  patrimoine
mondial  de  l'UNESCO,  ainsi  que  l'attribution  du  statut  de  monument  historique  à  plusieurs
structures  emblematiques  (Cadre  noir  de  Saumur,  domaine  de  Pompadour,  grandes  ecuries  de
Chantilly,  cirque d'hiver,  etc.),  contribuent  au dynamisme de cette  « equitation culturelle ».  Ces
lieux et  les evenements qu'ils  organisent  attirent chaque annee plusieurs milliers de spectateurs
français et etrangers.
Les  spectacles  et  evenements  consacres  au  cheval  ou  son  histoire  (festivals,  cabarets,
demonstrations, etc.) rencontrent un vif succes depuis plusieurs siecles ; ils refletent un veritable
attachement aux traditions equestres reliees à une identite culturelle et sociale (Roche, 2017). En
effet, ces derniers permettent de perpetuer des arts equestres (haute ecole, combat tauromachique,
doma vaquera, etc.) emblematiques d'un territoire plus ou moins grand et qui ne sont plus enseignes
dans les structures « classiques » (ecoles d'equitation), tout en repondant à la demande ludique d'un
public culturel. Ces pratiques sont donc devenues des elements culturels à part entiere, composant
des identites locales, traditionnelles ou historiques et mises en avant par les territoires
200
. 
199 Cree en 2006, le Grand tournoi est le rendez-vous national des sports equestres collectifs (horseball, polo, pony-
games).
200 Les  manades  camarguaises,  les  journees  du  cheval  de  trait  en  Normandie,  les  reconstitutions  de  la  garde
napoleonienne en Seine-et-Marne, peche traditionnelle à Oostduinkerke en Flandres, etc.  
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Le developpement du caractere spectaculaire se voit parfois critique par certains partisans de ces
equitations  (Loisier,  2016),  craignant  que  cette  nouvelle  dimension  marchande  et  ceremonielle
n'altere leur nature et leur qualite.
Au-delà  des  spectacles  et  representations,  ces  equitations  generent  egalement  de  nombreux
ouvrages (techniques, historiques ou vulgarisateurs), ainsi que des objets d'art et de patrimoine
201
(tableaux,  sculpture,  materiel,  etc.)  pourvoyant  eux  aussi  cette  culture  equestre  traditionnelle
(Tellier,  2019).  Plusieurs  sous-filieres  marchandes  et  culturelles,  portees  par  un  ensemble  de
traditions et de pratiques identitaires à la fois locales et culturelles, decoulent donc de ces pratiques
equestres.
2.2. Des tendances structurelles segmentantes
Le monde equestre a connu plusieurs revolutions et restructurations depuis la fin progressive de la
fonction utilitaire du cheval à partir du 20e siecle. L'apparition de nouveaux usagers amateurs aux
aspirations divergentes (voire opposees) de celles des anciennes cultures professionnelles (Digard,
2009),  le  developpement  des  equitations  de  loisir  (Vial,  Aubert  &  Perrier-Cornet,  2011),  la
feminisation des populations pratiquantes (Tourre-Malen, 2006) ou encore la division recente des
milieux equestres
202
, marquent de nouvelles tendances structurantes.
Si la pratique competitive est encore une figure ambassadrice de la sphere equestre, generant des
vedettes  humaines  (Nicolas  Touzain,  Michel  Robert,  Alexandra  Ledermann,  etc.)  ou  equines
(Jappeloup de Luz, Milton, Rocher M, Mylord Carthago, etc.), vehiculant des modeles mediatiques
de reussite et d'identification (Pons, 2019), l'equitation sportive ne represente qu'un segment infime
201 En 2016, le marche de l'art français comptait pres de 200 ventes à thematique equestre sur le territoire (Haras
nationaux).
202 Si les cloisonnements  entre  mondes hippiques et  equestres,  chevaux de trait  et  de  selle  ou encore equitations
anglaises  et  americaines (monte western) existent depuis longtemps, d'autres ruptures sont apparues,  morcelant
davantage cette filiere heterogene.
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des  pratiques.  En  2018,  seuls  26 %  des  licencies  possedent  une  licence  de  competition,  ne
representant que 8 % de la population pratiquante. Les autres formes de pratiques non-competitives
meritent donc d'etre reconsiderees au sein de cette sphere equestre qu'elles dominent.  
A cela s'ajoute le developpement de la tendance zoocentriste (Franklin, 1999), reconnaissant les
animaux comme sujets moraux à travers une perception empathique et non plus instrumentale. Elle
a generé une nouvelle maniere d’envisager les rapports aux animaux, passes du statut « d'objet » à
celui  de  «  sujet  »  dans  une  perspective  tant  scientifique  que  politique  (Michalon,  2017).  Le
mouvement des Animal studies qui propose une « sociologie avec les animaux » (Michalon et al.,
2016),  c'est-à-dire  centree  sur les relations  anthropozoologiques,  offre  une nouvelle  perspective
pour apprehender les modalites des interactions hommes/chevaux.
• 2.2.1. Des carrières sportives, une évolution du rapport à la pratique
Les premieres competitions hippiques et equestres avaient pour but de selectionner les meilleurs
chevaux aptes à ameliorer leur race (destines à la reproduction) ou à partir au front (Thibault, 2001).
Elle se faisait plus rare lorsqu'elle etait associee au spectre du temps libre (Elias & Dunning, 1998).
Privilege des plus riches, elle se pratiquait lors de reunions privees (à l'occasion de courses ou de
parties de chasse), veritable symbole statutaire (Goffman, 2012) d'une classe superieure. Plus qu'un
jeu, cette equitation apparaissait comme un « instrument de domination a la fois économique et
sexuel203 » (Digard, 2007 : 121).
203 La culture equestre, codifiee, privilegiee et reservee à certains groupes (la noblesse, l'armee ou les ecuyers) sert en
effet à marquer une superiorite, celle de l'officier en selle sur le fantassin au sol, celle de l'homme sur la femme
(handicapee par la monte en amazone qui lui etait alors imposee), du proprietaire terrien sur le paysan (qui se
deplaçait à dos d’âne, de mule ou de baudet), etc.
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Les sports equestres, symboles de cette pratique elitiste, connaitront une nouvelle popularite lors de
la seconde partie du 19e siecle, reveles au public au cours des Jeux Olympiques modernes, organises
à Paris en 1900 et en acceptant la participation de cavaliers issus de la sphere civile. Ces derniers
apporteront de nouvelles methodes de monte plus accessibles au grand public, antagonistes à celles
issues de l'enseignement guerrier
204
.
C'est  au  cours  du  20e siecle  que  l'equitation  va  amorcer  un  reel  virage  à  la  fois  qualitatif  et
quantitatif (Digard, 2007) pour venir s'ancrer dans une nouvelle dimension ludique. Alors que le
cheptel français connait un effondrement à la fin de la Seconde Guerre mondiale, le nombre de
cavaliers reguliers augmente. Les chevaux de trait et de travail cedent leur place à ceux de loisirs, la
population cavaliere rajeunit et connait une veritable feminisation
205
.
Cette evolution est en partie due à la democratisation de l'apprentissage : desormais monter à cheval
n'est plus reserve aux elites militaires ou aristocratiques. L'activite se massifie : centres de vacances,
structures touristiques, centres equestres et autres nouvelles formes d'enseignement-loisir ont permis
à  pres  de  7,5  millions  de  français  de  pratiquer  au  moins  une fois  dans  leur  vie  (FFE rapport
d'activite 2015).
Le 20e siecle a donc marque la fin du cheval utilitaire et son avenement dans la filiere des sports et
loisirs.  Si  le  « cheval  travailleur »  existe  toujours  dans  le  monde, en Occident,  la  majorite  des
activites equestres (amateurs ou professionnelles) sont ralliees à la sphere du loisir
206
.  La figure
professionnelle de « l'homme de cheval », decrit par J-P. Digard (1995) comme un individu (le plus
souvent  masculin)  qui  consacre  sa  vie  au  travail  des  equides,  et  qui,  de  ce  fait,  a  acquis  des
competences et des valeurs lui conferant une legitimite dans son milieu, cede sa place au profil du «
nouveau cavalier ».
204 Pierre Jonqueres d'Oriola fut l'un des premiers representants d'une equitation plus « naturelle » que celle enseignee
dans les casernes militaires. Peu à peu, la monte en equilibre, l'allegement des enrenements, et l'entrainement à
l’exterieur des maneges se sont repandus parmi les pratiquants.
205 Le nombre de cavalieres a augmente de plus de 120 % entre 1973 et 2013.
206  Les metiers à cheval, qui s'executent en selle (garde-chasse, gendarme à cheval, jockey, guide à cheval, etc.) sont
aujourd'hui minoritaires face une masse de pratiquants amateurs pour qui l'equitation s'apparente à un jeu et un
moment « pour soi ».  
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Plus  jeunes,  issus  des  classes  moyennes  superieures,  feminises  et  amateurs,  ces  usagers
s'apparentent à un public de consommation de pratiques (Bonnet, 2017), integre au systeme sportif
(Darbon, 2014) determine par des proprietes formelles (reglements, regles de securite, etc.),  des
institutions (instances federales nationales et regionales, Ministeres, etc.) et une rationalisation des
activites (quantification, mise en en place d'un cadre spatio-temporel specifique, etc.).
Ces  nouveaux  cavaliers  se  caracterisent  egalement  par  une  forte  tendance  « abandonniste »
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(Chevalier, 1990, 1994, 1998), pouvant etre imputee à leur profil sociologique et donc reperee dans
plusieurs autres disciplines sportives et ludo-sportives (Guillet, Sarrazin & Cury, 2000), ou bien
mise en relation directe avec la pratique equestre elle-meme. 
En effet, V. Chevalier demontre dans une etude menee en 1998 que l'abandon de l'equitation par les
pratiquants amateurs ne concerne pas une tranche d'âge precise (de l’adolescence à l'âge adulte) et
n'est donc pas due à un effet mecanique lie aux cycles de vie. L'enquete demontre un abandonnisme
non  homogene,  reparti  inegalement  selon  l'anciennete,  l'âge  ou  le  sexe.  Pour  son  auteur,  ce
renoncement est revelateur des contradictions internes du milieu, materialisees par les importants
decalages  entre  la  perception  de  la  pratique  par  les  cavaliers  debutants  et  la  realite  d'un
apprentissage limitant les finalites sportives.
Les cavaliers sont consideres ici à travers la notion de « carriere » qu'ils construisent au cours de
leurs annees de pratique, jalonnees d'etapes structurees en niveau de competences reconnues
208
 (les
Galops®,  puis  les  niveaux  d'epreuve  en  competition).  Ces  carrieres,  generees  par  le  modele
d'apprentissage en club,  repondent  à un double processus d'acculturation et  de socialisation qui
integre le cavalier dans une culture d'apprentissage technique et selective, legitimee par l'institution.
En entrant dans ce systeme le nouveau pratiquant abandonne son imaginaire profane souvent fonde
207 En 2007, pres de 7,5 millions de français qui auraient dejà pratique l'equitation ne seraient pas monte au cours des
douze derniers mois precedant leur participation à l’enquete (TNS Sofres). Dix ans plus tard, la FFE recensait une
moyenne de 200 000 licences non renouvelees pour plus de 206 687 nouveaux adherents en 2017 (statistiques
FFE).  
208Bien sûr,  la volonte de prouver son excellence à cheval est  anterieure à la democratisation de l'equitation. Les
parades equestres du XVe siecle à la cour du roi, les Jockeys-clubs de la noblesse du XVIIIe siecle ou encore les
chevaux de tournure (Veblen, 1899) du second empire nous prouvent que l'esprit de competition et la volonte de
progression obsedaient dejà les cavaliers nobles et militaires.
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sur la vision d'un apprentissage instinctif ou sur une possible relation fusionnelle avec le cheval.
Une partie des demissions des primo-licencies peut donc s'expliquer par le rejet de ce processus
d'acculturation brutal.
Ce decalage entre imaginaires profanes et realite de la pratique se constate dans d'autres disciplines
sportives (Corneloup & Orsay, 1999 ; Pociello, 2015), mais l'equitation presentera un second point
de rupture quant à la perception de la construction de ces carrieres. En effet, ces dernieres ne sont
pas  lineaires  et  leur  developpement  se  revele  souvent  difficile.  Passee  l'etape  relativement
accessible  des  Galops®,  l'engagement  en  competition  amateur,  puis  professionnelle,  est  un
processus extremement onereux et chronophage. Ce « plafond de verre » qui entrave le chemin vers
la reconnaissance sportive tend à decourager un grand nombre de pratiquants
209
 (Le Mancq, 2007).
La progression equestre legitime, competitive donc, possede une valeur distributionnelle et nous
renvoie  à  une  « culture  anthropologique »  (Burnett,  1870)  et  ses  patterns  dominants  (pensees,
comportements, modes d'apprentissage, etc.) qui caracterisent un groupe ou une societe.
La legitimite equestre demeure la propriete de « celui qui peut », un melange de patrimoine savant
et materiel permettant un usage selectif qui n'est pas sans rappeler les societes à ecuyers decrites par
J-P. Digard (2004). Cette perception carrieriste des pratiques equestres peut toutefois etre confrontee
à la montee en puissance des equitations de loisir. Moins exigeantes techniquement, desinteressees
de  la  competition  et  pouvant  s'exercer  à  moindre  frais,  ces  pratiques  ont  bouleverse  l'image
rigoureuse de l'equitation classique. Leur developpement au cours de ces dernieres annees laisse
entrevoir un autre regard porte sur l'equitation, le cheval et les usages sociaux qu'ils generent.
209 68 % des sondes de l'etude TNS Sofres pour la FFE considerent que l'equitation est une pratique trop onereuse,
moins de 2% des cavaliers potentiels (ceux qui n'ont jamais pratique et ceux qui n'ont pas pratique depuis plus d'un
an) seraient prets à consacrer plus de 1 000 € par an à la pratique de l’equitation.
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• 2.2.2. Equitations de loisir, vers de nouvelles carrières hédonistes
Depuis  le  debut  des  annees  1960,  la  massification  des  pratiques  equestres  a  donne  lieu  à  de
nouveaux  usages,  tournes  vers  une  dimension  à  la  fois  « baroque,  hedoniste  et  sentimentale »
(Digard, 2004).
Ces usages proposent en effet un amalgame entre les equitations traditionnelles (port de la bombe,
bridons anglais, culottes d'equitation, etc.),  des innovations techniques (equipements en matieres
synthetiques, couleurs criardes, monte en licol, etc.) et des disciplines jusqu'à lors meprisees dans
les structures d'apprentissage
210
(pony-games, horseball, equifeel, TREC, etc.). La recherche du bien-
etre avec et sur le cheval represente un autre des fondamentaux de ces modes de pratiques. Plusieurs
acteurs  de  la  filiere,  dont  la  FFE,  orientent  aujourd'hui  leurs  discours  sur  les  « bienfaits »  de
l'equitation, ambassadrice de la recherche du mieux-etre (Le Pogam, 1997).
La « pedagogie plaisir » adoptee par les centres equestres à partir de la fin des annees 1980 (Tourre-
Malen, 2009), privilegiant un apprentissage par la decouverte, « juste pour soi et sans enjeux »
(Viard,  Potier  &  Urbain,  2002),  propose  aux  cavaliers  un  panel  de  pratiques  (dressage,  jeux,
promenades, etc.) et ne se concentre plus sur l'apprentissage rigoureux d'une discipline en vue d'une
excellence  sportive.  La  relation  avec  le  cheval  et  le  plaisir  hedoniste  ont  ainsi  pris  le  pas  sur
l’acquisition d'une culture disciplinaire specifique
211
. Les instances federales encouragent egalement
ce developpement ludique à travers plusieurs campagnes publicitaires à destination de ces structures
d'apprentissage et du grand public
212
.
210  L'introduction recente de deux nouvelles disciplines (l'equifeel et l'equifun) au sein du classement des disciplines
reconnues par la FFE, demontre la montee en puissance ainsi que la reconnaissance institutionnelle de ces usages
ludiques.
211 Ainsi, s’il est possible d'assigner un certain nombre de valeurs « distibutionnelles et positionnelles » (Bourdieu,
1980) aux disciplines, la diversite des profils pratiquants de la sphere equestre nous empeche de les definir comme
un element categorisant.
212 Les divers visuels de la federation proposent des slogans comme « se reconnecter avec la nature », « un grand bol
d'air », « decouvrir de nouvelles sensations » etc.
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Certains etablissements prennent davantage de distances face au modele federal, en s'orientant vers
de nouvelles disciplines (travail à pied, equifun, etc.), techniques de monte (sans mors, western,
etc.) et d'enseignement (suppression des Galops® par exemple).
Toujours selon le sondage TNS Sofres (2014), 72 % des sondes montant regulierement (au moins
une fois par mois) considerent que l’equitation est, avant tout, un moyen de se faire plaisir, sans
objectif competitif. 80 % de ces cavaliers reguliers pratiquent dans des structures d'apprentissage
(poney  club,  centre  equestre).  Il  existe  donc  une  veritable  demande  concernant  ces  approches
hedonistes  tranchant  avec  le  modele  performatif,  chez  les  pratiquants  reguliers  et  occasionnels
(95 % des sondes occasionnels privilegient le plaisir à l'apprentissage et la competition).
Malgre le succes recent rencontre par les disciplines à vocation ludique, ce sont les equitations dites
« d’exterieur » (exercees en dehors du cadre des infrastructures traditionnelles que sont les maneges
et les carrieres
213
) qui dominent aujourd'hui les pratiques loisirs et seduisent le plus grand nombre de
cavaliers. Pratiquees dans des espaces ouverts (Durand, 1993), eloignees de la standardisation des
lieux sportifs conventionnels (Bourdeau & Mao, 2008), ces equitations se presentent sous la forme
d'activites de promenade ou de randonnee. N'utilisant pas le cheval en vue de realiser une tâche ou
une performance, elles ne doivent pas etre confondues avec les equitations de travail, ni certains
sports equestres egalement pratiques en pleine nature (endurance, TREC) dont elles copient parfois
l’esthetique  ou  les  techniques.  On  peut  toutefois  les  apparenter  à  des  pratiques  hygienistes,
apportant  des  profits  physiques  (Bourdieu,  1980)  comme  l'entrainement  cardio-vasculaire,  la
tonicite musculaire, la connexite avec la nature, etc.  
Elles permettent egalement une forme de « réappropriation des espaces larges » (Pociello, 2005 :
261),  tout  en  revendiquant  une  «  absence  de  contraintes  »  (Chevalier,  1994).  Leurs  usagers
s'affranchissent des obligations mate  rielles (structures et e quipements spe  cifiques) et techniques (via
un processus d'apprentissage bien moins lourd que ceux requis pour maitriser une discipline214)
213 Voir lexique en annexe 1.
214  L'usager n'a pas besoin de s'inscrire dans un club, ni de passer par une phase complexe d'apprentissage technique et
theorique qui romprait  ses representations profanes.  Cette pratique est donc vecue par les usagers occasionnels
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qu'imposent les disciplines officielles et leur syste  me organisationnel. Ils n'en passent pas moins par
un  processus  d'acculturation,  mais  ce  dernier  ne  reposera  pas  sur  une  notion  de  progression
technique ou compe titive.
Les cavaliers reguliers participent quant à eux à l'elaboration de sous-cultures autour d'activites plus
specifiques (randonnees longues, en autonomie, tourisme, etc.), de savoir-faire (monte western, sans
mors,  lecture  de  cartes,  etc.),  de  strategies  de  pratique  (location  de  cheval,  proprietaire,  races
specifiques, etc.) ainsi que l'affirmation « d'identites reconnues » (Dubar, 1991).
Comme pour les cultures equestres sportives la construction de ces identites peut passer par le
franchissement  d'etapes  symboliques  et  legitimantes  qui  les  renforcent  (galop  sur  la  plage,
randonnee  en  autonomie,  rencontre  d'un  peuple  cavalier,  acquisition  d'un  cheval,  etc.)  ou  par
l'integration d'un groupe pratiquant (dans un club, une association, entre amis, etc.).  Le cavalier
d’exterieur  peut  lui  aussi  bâtir  une  « carriere  pratiquante »  fondee  sur  ces  experiences,  ces
acquisitions et ces savoir-faire.
• 2.2.3. Ethologie, cheval potager, vers une reconsidération des usages du 
cheval  
La tendance zoocentriste suscite un engouement dans les milieux du cheval des les debuts de la
massification des pratiques à partir de la fin des annees 1980, « désormais, on ne respecte plus le
cheval, on l'aime ! » (Digard, 1995). 
Le statut des chevaux s'est vu reconsidere avec le developpement de la tendance loisir, ainsi que
d'autres  mouvements  antispecistes  plus  larges  (Veilleres,  2018)  comme  le  veganisme  ou
l'ecologisme radical (Bonnardel et al., 2018), interrogeant meme certains chercheurs sur l'avenir des
comme une experience sporadique, n'entrainant pas de veritable socialisation au milieu.
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races equines et leur utilisation par l'homme (Jez et al., 2012).
Cet « amour » n'est pas uniquement constate au sein de la sphere equestre. La reticence historique
des français à consommer de la viande de cheval (Leteux, 2005) prouve que celui-ci possede une
place à part dans la societe et ne peut etre totalement assimile aux autres animaux « utilitaires »
(bovins, cobayes, volailles, etc.) utilises par l'homme pour leur force ou leur chair (Delort, 1984).
Plusieurs  mouvements  de  defense  se  sont  leves  pour  tenter  de  reformer  le  statut  du  cheval  et
empecher  certaines pratiques jugees barbares comme le  marquage au fer,  la  caudectomie
215
,  ou
l'abattage  des  reformes  des  courses.  Portes  par  une  lame  de  fond  critiquant  vivement  les
exploitations  sportives  ou  commerciales  susceptibles  d'entraver  le  bien  etre  equin,  ils  ont  ete
embrasses par une large partie de l'opinion publique (Veilleres, ibid.).
Ces divers mouvements de protection ont entraine le developpement du phenomene du « cheval
potager ». Ce dernier consistant à heberger son cheval chez soi (dans un coin de son potager donc),
et à desormais le considerer comme un membre de la famille à part entiere qui, comme le chien ou
le  chat,  n'aurait  pas  à  accomplir  de  tâche  specifique  pour  justifier  sa  place  au  sein  du  foyer.
Plusieurs  particuliers  ont  donc  progressivement  consacre  des  espaces  à  ces  chevaux  devenus
« inutiles », malgre parfois un certain manque de moyens et de savoir-faire pouvant paradoxalement
entrainer des derives quant à leurs conditions de vie (chevaux non nourris, non soignes, laisses à
l'abandon, etc.).
Au sein de la sphere equestre, cette tendance à considerer le cheval comme un animal de compagnie
pousse  une  partie  de  la  population  pratiquante  à  s'opposer  à  certains  usages  professionnels  et
sportifs, critiquant les conditions de transports (voyages en camion de plusieurs heures), de dressage
(rollkur216, mors) ou encore de logistique (chevaux au box, ferrage).
La qualite des relations entre le « couple » cavalier/cheval ou plutôt homme/cheval prime ici sur la
performance, poussant certains à abandonner les bases de l'equitation classique, bannissant selles et
215 L'amputation d'une partie de la queue, pratiquee traditionnellement sur les chevaux de travail.
216 Le rollkur est une methode de travail controversee qui consiste à faire travailler le cheval de sport avec l'encolure
enroulee  et  le  museau proche du poitrail.  Cette  « hyperflexion » de l’encolure,  mouvement  inconfortable pour
l'animal, s'obtient par la force et le contraint à accentuer l'engagement de ses membres posterieur.
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harnachements pour une monte « naturelle ». D'autres renonceront meme à la monte au profit de la
tendance du « cheval compagnon » ou d'autres formes d'activites à pied (pansage, promenade en
main, etc.) ne pouvant s'assimiler à un sport ou une activite physique à part entiere.
Cette quete relationnelle, frôlant bien souvent l'anthropomorphisation (Digard, 2005), mene elle-
aussi  à  certaines  meprises  dangereuses  tant  pour  le  cheval  que  pour  son  cavalier  (accidents,
endettements,  chutes,  etc.),  etoffant  les  rangs  des  abandonnistes  si  specifiques  à  la  pratique
française  (Chevalier,  1990).  Mais  la  volonte  de  voir  entrer  les  equides  dans  le  systeme
domesticatoire des animaux de compagnie progresse. En 2010 est depose le premier projet de loi
visant à modifier le statut juridique du cheval en le faisant passer d’animal de rente à animal de
compagnie
217
. Un changement de statut que certains chercheurs qualifieront d'impossible (Porcher,
2011) tant la taille et les reflexes primaires du cheval (l’instinct de fuite, l'incapacite de contrôler ses
sphincters, etc.) le rendent incompatible avec un mode de vie domestique.
• 2.3.4. L’essor des contre-cultures équestres
L’heterogeneite des usages equestres nous amene à differencier les parcours pratiquants du modele
d'apprentissage classique plus facilement developpe dans d'autres milieux sportifs. Certains groupes
connaissent  un  renouvellement  frequent  de  leurs  adeptes,  tandis  que  d'autres,  issus  de  niveaux
sportifs plus eleves, auront tendance à etre plus stables.
Cette disparite au sein des equilibres des groupes porte une certaine influence sur les cultures qui en
emanent. Plus les populations pratiquantes sont stables et plus ces dernieres sont susceptibles de
developper des codes culturels identifiables et porteurs d'une certaine identite groupale (vetements,
vocabulaire, references, etc.). 
217 « Art. L. 212-9 A. – Le cheval est un animal de compagnie tel que défini par les dispositions de l’article L. 214-6. »
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On peut les appeler « formes culturelles dures » (Appadurai, 2013), car la pratique s'inscrit ainsi
dans un reseau de valeurs et de significations etablies. Les cavaliers aux carrieres plus anciennes
developpent  une  culture  equestre  suite  à  un  long  processus  d'acculturation,  passant  par
l'apprentissage de codes, de savoir-faire, de langages et d'usages qui contribuent à les distinguer des
autres groupes.
En revanche, les milieux les plus touches par les mouvements de pratiquants generent des « formes
culturelles douces » (Appadurai, ibid.) où les liens entre performance pratique et systeme de valeurs
sont  beaucoup  plus  lâches.  Les  gestes,  les  savoir-faire  ou  encore  les  choix  materiels  sont  peu
codifies  et  possedent  une  symbolique  plus  faible.  Peu  porteuses  de  « valeurs  equestres »
identifiables,  les  formes  d'equitation  occasionnelles  et  ephemeres  ne  permettent  pas  à  leurs
pratiquants  de  s'inscrire  legitimement  et  instinctivement  dans  la  sphere  culturelle  du  cheval.
L'evolution  et  la  construction  des  carrieres  de  cavaliers  jouent  ainsi  un  rôle  determinant  dans
l'appropriation d'une culture equestre, centree ou non sur la performance sportive, mais influant sur
les  identites  des  pratiquants.  La  majorite  d'entre  eux  entretenant  une  carriere  plutôt  breve  ou
irreguliere,  ces identites cavalieres,  acquises et  entretenues,  concernent  donc principalement  les
pratiquants reguliers (montant au moins une fois par mois).
Longtemps, l'equitation s'est distinguee par son caractere elitiste, renvoyant à une socialisation et à
des proprietes distributionnelles nobles, puis bourgeoises (De Saint Martin, 1989 ; Bourdieu, 1980 :
231). Aujourd'hui encore, les equitations sportives (notamment les pratiques competitives), jugees
les  plus  legitimes,  s'inscrivent  dans  des  champs  culturels  et  des  habitus  assignes  aux  groupes
dominants. Toutefois, la massification et la segmentation des pratiques a engendre une multitude de
nouvelles cultures et sous-cultures, qui se materialisent rapidement dans le cursus des pratiquants
(Chevalier, 1998 ; Tourre-Malen, 2003).
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Parmi elles se forment des groupes subalternes dont l'identite se construit sur des referents et des
imaginaires differents, voire opposes au modele dominant. Ils constituent « des arènes discursives
parallèles dans lesquelles les membres des groupes sociaux subordonnés élaborent et diffusent des
contre-discours, afin de formuler leur propre interprétation de leurs identités, leurs intérêts et leurs
besoins »  (Fraser,  2001[En  ligne]),  mais  egalement  des  contre-representations  des  cultures
dominantes (Espineira, 2014). Ils sont ainsi porteurs d'enjeux symboliques, à travers la panoplie
d'attitudes, de valeurs et de normes, qui les distinguent en tant que « contre-publics subalternes »
(Fraser, 2001).
Pour apprehender la place de ces publics paralleles, nous nous appuierons sur les travaux de N.
Fraser (1992 ; 2001 ; 2005) qui les considere comme des groupes alternatifs (capables de produire
des discours de contestation) et rassemblant des individus exclus des espaces publics legitimes (les
femmes, la classe ouvriere, les communautes ethniques racisees, etc.). Selon elle, les contre-publics
subalternes s'articulent à la fois autour d'un esprit communautariste (replis sur eux-memes, refus de
prendre part aux debats generaux, enclavement) et d'une volonte de faire entendre leur voix au-delà
des discours dominants, creant ainsi les arenes discursives alternatives concurrentes.  
Le milieu equestre compte plusieurs contre-publics subalternes, V. Chevalier (1998) demontre que
la  population  cavaliere  ne  s'inscrit  pas  toute  entiere  dans  un  mouvement  lineaire  et  pyramidal
classique où le parcours sportif se base sur l'esperance de performance progressive.
Certains individus se tournent vers des formes de pratiques autodidactes et situees en dehors du
cadre federal (chevaux gardes à domicile, pratiquants non licencies, rejet des codes classiques, etc.),
tandis que d'autres favorisent des disciplines de travail ou des equitations traditionnelles etrangeres
(monte  western,  equitation  camarguaise,  doma  vaquera,  etc.),  s'en  remettant  à  des  referents
(cavaliers  americains,  competitions  à  l'etranger  ou  non-officielles,  etc.),  des  codes  (esthetiques,
equipements et langages specifiques) des imaginaires (rapport à la nature, au travail du cheval, aux
relations humaines) differents de ceux appartenant au modele classique. 
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Si ces cavaliers appartiennent à un systeme federal (licencies, membres d'associations, de ligues
sportives,  françaises  ou  etrangeres)  et  s'engagent  parfois  dans  des  carrieres  competitives,  ils
s'approprient une autre forme de pratique porteuse d'une identite regionale et pouvant mener à un
mode de vie total.
Enfin,  la  massification  et  la  segmentation  des  pratiques  equestres  ont  egalement  engendre  de
nouvelles  disciplines  (horseball,  ride  and  run,  equifeel)  et  autres  pratiques  de  loisir  (cirque,
horsamanship)  qui  suivent  la  tendance d'hybridation touchant  aujourd'hui  l'ensemble des  sports
traditionnels (Dienot & Theiller, 2019 ; Quidu, 2019). Ces dernieres melent des elements equestres
traditionnels (materiel, techniques, etc.) à d'autres empruntes à differents secteurs sportifs (course à
pied,  trail,  sports  collectifs, etc.)  et  artistiques (danse,  cirque, etc.).  Elles developpent ainsi des
cultures,  qui  en  empruntant  des  codes  issus  du  monde  du  sport  ou  des  arts  (esprit  d'equipe,
equipements techniques
218
,  format des competitions, etc.), s'opposent aux valeurs bourgeoises de
l'equitation traditionnelle (Ohl, 2001). L'utilisation de ces codes sportifs a permis à certaines de ces
pratiques (notamment le horseball, l'endurance equestre ou le tir à l'arc à cheval) de conquerir un
public jeune et masculin, souvent rebute par l'esprit suranne que l'on peut aisement associer aux
pratiques dominantes (esthetisme
219
, valeurs individualistes, grooming, etc.).
218 Des disciplines comme le horseball, le ride and run ou l'endurance equestre empruntent plusieurs equipements au
milieu  sportif  comme les  maillots,  les  chasubles,  les  baskets,  les  gourdes,  les  lampes  frontales  ou  encore  les
matieres techniques.
219 Les  codes  stylistiques  participent  activement  à  l'identification  des  pratiques  classiques.  Le  fameux  «  look
bombiste » (Digard, 2007 : 183) se distingue par l'utilisation de matieres nobles (cuir, tweed, velours, broderies,
etc.) et de codes empruntes aux siecles passes (les tenues des cavaliers en competition ayant tres peu evoluees
depuis le 20e siecle). Cette esthetique bourgeoise est encore tres presente au sein des spheres equestres dominantes
et si plusieurs distributeurs proposent aujourd'hui du materiel à moindre coût (où le plastique a remplace le cuir et
les matieres synthetiques le tweed), ils continuent de s'inspirer des codes promulgues par cette derniere (polos,
affaires coordonnees, ecussons, chaussants à lacets, etc.).
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2.3. Des pratiques évolutives, porteuses de capitaux symboliques et économiques
Les membres de la sphere equestre s'identifient à travers leurs usages du cheval, qui determinent
leurs identites en tant que pratiquants mais egalement en tant qu'individus. Le choix de l'activite
sportive ou de loisir etant lie aux experiences de classe, fruit de l’histoire individuelle de chacun
(Bourdieu, 1987) et de multiples apports d’habitudes, de pensees ou de schemes d’action reunis en
repertoires disponibles et utilisables selon les contextes (Bodin et al., 2004).
« Dis-moi comment tu montes, je te dirais qui tu es », la façon de pratiquer peut symboliser un style
de vie (Darbon, 1995), element de sous-culture d'une classe ou d'une region (Bromberger, 1995).
Chaque pratique possede ses propres valeurs (engagement ecologique, performances individuelles,
respect du cheval, esprit d'equipe, etc.), representations (univers western, convivial, etc.) et habitus
(culturels, esthetiques) qui se melent à des conjonctures socio-economiques, politiques ou encore
territoriales,  pour  manifester  une  differenciation  culturelle  et  sociale  (Bourdieu,  1976).  Ainsi,
comme le fait remarquer C. Tourre-Malen : « être cavalier, ce n’est pas seulement se percevoir en
tant que tel, c’est également être ainsi reconnu par les autres » (2003 : 144).
L'identite  equestre  est  une  conception  de  soi-meme  dont  la  construction  s'appuie  sur  la
« configuration des rapports avec autrui » (Dubar, 2007). S'opposer à un groupe, ou au contraire
chercher à s'en rapprocher, passe par differents processus d'acculturation et de differentiation (Elias,
1998), fondes sur des prises de position socio-ideologiques et leurs « transpositions stylistiques »
(Pociello,  2005 :  71) (modalites  de pratique,  techniques de monte,  choix du materiel,  gestuelle,
etc.).
Sport à materiel (comme la voile, l'automobile, les sports de glisse, etc.), l'equitation se demarque
en effet par l'omnipresence d'equipements specifiques, dont le caractere distinctif se constitue en
une composante du phenomene d'appartenance groupale. On retrouve le critere des « tendances
centrales des catégories » (Rosch, 1973), le materiel permettant de concevoir et identifier un sujet
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prototypique, referant cognitif d'une categorie plus ou moins large
220
.
La professionnalisation des secteurs equestres (Chevalier, 2016), la massification des pratiques en
club et du marche des equipements a engendre de nouveaux mecanismes d'acculturation, accordant
à la notion d’esthetique un rôle aussi important que celui de la maitrise technique
221
 (Tourre-Malen,
2003). La diversification des categories socio-professionnelles des cavaliers a egalement favorise un
elargissement des gammes de produits (allant des offres bon marche jusqu’au secteur du luxe) et
une segmentation du marche grâce à des equipementiers specialises (CWD, Padd, Devoucoux, etc.)
ou  non  (Decathlon,  Go  sport,  etc.).  Le  secteur  des  equipements  est  aujourd’hui  devenu
incontournable dans la filiere française equestre où il y represente pres de la moitie des emplois
(Grefe & Pickel-Chevalier, 2017).
Le cheval  peut,  lui  aussi,  se  voir  considerer  comme « materiel  specifique »,  indispensable  à  la
pratique sportive comme le sont les automobiles et les embarcations ; à ceci pres qu'il est un etre
vivant ne souhaitant pas toujours se conformer à l'emploi qu'on lui a attribue (Chevalier, 1998 ;
Digard, 1995). Quoiqu'il en soit, il est un element fondateur de la culture des pratiques equestres et
participe lui aussi à l'identification et la categorisation de l'individu qu'il accompagne
222
.
Pour revenir sur la notion de « carriere pratiquante », que nous avons precedemment developpee,
l'acquisition de son propre cheval apparaît comme l'une des etapes majeures dans la construction de
ces dernieres (Tourre-Malen, 2003). 
220 Au sein de certaines equitations traditionnelles ou de travail, la possession et l'usage des equipements devient un
vecteur identitaire à la fois equestre et territorial. Ils sont les vecteurs d'un style de vie plus global, qui ne prendrait
pas  fin  une fois  la  seance d'equitation terminee  mais  accompagnerait  le  cavalier  dans  son quotidien.  Le style
vestimentaire, les goûts culturels (musique, spectacle, mobilier, etc.), le lieu de vie, etc. sont eux aussi des usages
quotidiens qui tentent d'etre en adequation avec la passion equestre (la recherche de l'authenticité, le goût pour la
campagne, etc.).
221 L'utilisation de ces objets, permise par l'industrialisation du secteur du commerce equin, n'est pas toujours maitrisee
par les usagers et mene à des « dynamiques d'accommodement » (Thevenot, 1993) où les equipements echappent
parfois à leur fonction et à leurs proprietes, au risque de gener ou blesser l'animal.
222  En effet, leur type de race (chevaux de sang, poney, chevaux de traits), leur race (pur-sang arabe, lipizzan, cob
normand, etc.), leur comportement (docile, puissant, energique, endurant, etc.), leurs origines (reconnues ou non et
plus ou moins prestigieuses) et bien sur leur  prix, varient selon le type d'equitation pratiquee. Aujourd'hui,  les
pratiques se sont massifiees et monter à cheval n'est plus uniquement reserve aux classes sociales les plus aisees,
toutefois la distinction entre groupes equestres et sociaux s'opere en partie grâce au type d'equide privilegie. Ainsi, à
la maniere des societes à ecuyers feodales et post-renaissance decrites par J-P Digard (2005) le cheval est toujours
la « propriete distinctive d'une classe » (Pociello, 1981).
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Une hierarchie s'etablit donc dans les structures d'apprentissage entre les cavaliers « de club » et les
cavaliers « proprietaires » (Grefe & Pickel-Chevalier, 2017 ; Tourre-Malen, ibid. ; Digard, 2004).
Posseder son propre cheval etant un vecteur de legitimite à la fois culturelle et sociale dans le milieu
equestre, les cavaliers de club construisent une partie de leur identite en integrant des elements
propres à cette culture du proprietaire
223
 (Chevalier, 1998).
2.4. La médiatisation de la sphère équestre, une offre plurielle et des médiacultures 
antagonistes
Si les sports  equestres ont rencontre une certaine popularite mediatique au debut du 20e siecle,
notamment  grâce  à  un  ancrage  historique  sportif  et  economique  sur  la  scene  nationale  et
internationale,  ils  n'ont  pas  su  la  conserver
224
 et  sont  aujourd'hui  peu  visibles  dans  les  medias
generalistes.
Plusieurs acteurs mediatiques ont toutefois fait le choix de se specialiser dans les cultures du cheval
et les groupes humains qui en resultent. Ils sont des medias de « diffusion » (Bourdon, 1997), c'est-
à-dire proposant un message identique à un public identifie mais non-implique dans le processus de
production  (presse  ecrite,  television,  etc.),  ou  bien  des  medias  « d'echanges »  incluant  la
contribution de leurs utilisateurs (web 2.0).  
223 Notons toutefois que l'utilisation et la perception de ces equides peuvent etre variables, evoluant sur un continuum
d'usages, allant du cheval partenaire sportif au cheval-potager. Nombreux sont les proprietaires à quitter le schema
carrieriste  lineaire initie  en club pour se tourner  vers  des  pratiques d'exterieur  ou encore des  usages purement
recreatifs où la relation avec l'animal prime sur la notion de performance. Les cavaliers de club ne possedent pas
cette liberte de choix et l’acquisition d'un cheval represente souvent une porte de sortie à ce modele traditionnel.
224 Lors de son entree aux JO de Paris en mai 1900, le CSO rencontre un vif succes dans la presse et aupres du public
local. En 1953, les premiers championnats du monde (encore à Paris) sont filmes et une partie est retransmise à la
television sur les chaines de service public. Les epreuves de CCE, emblemes de l’aristocratie militaire et derivees
de la chasse à courre, enthousiasment, elles aussi, le public. Un succes de courte duree car le football, le tennis ou la
voile qui ont par la suite complete ce paysage televisuel se sont montres bien plus populaires aux yeux du public.
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On constate une segmentation de l'offre bien plus importante que chez les medias hippiques, que ce
soit à travers les formats des medias et les publics qu'ils ciblent via leurs contrats de lecture. Ces
strategies editoriales decoulent en partie d'imperatifs economiques qui poussent ces supports à se
concentrer sur la captation de publics specifiques.
Au cours  de  notre  travail  exploratoire,  les  membres  de  la  sphere  equestre  que  nous  avons  pu
interroger ont revele consommer, ou avoir consomme, au cours de leur vie de cavalier, plusieurs
medias  equestres.  Ils  associaient  ces  medias  à leurs  pratiques  cavalieres  presentes  ou  passees,
evoquant une certaine chronologie mediatique correlee aux parcours equestres. Encore une fois, et
malgre un terrain d'etude centre sur les discours televisuels, nous souhaitons integrer l'apprehension
des supports papiers et numeriques dans notre analyse. En effet, ces medias specialisees font partie
integrante de la culture des differentes communautes equestres et participent à un certain processus
d'acculturation de leurs membres.
• 2.4.1. La presse équestre
Comme nous l'avons mentionne en introduction, les informations equestres sont peu relayees par les
medias de masse generalistes, mais leur rôle  culturel, economique et social au sein des territoires
leur permet de conserver une existence dans la presse locale et  regionale. En effet,  de par leur
caractere recreatif, evenementiel ou sportif,  les activites du cheval s'associent regulierement aux
informations relevant de la « vie quotidienne territorialisee » (Bousquet, 2015).
En participant au dynamisme d'une commune, d'une agglomeration ou d'un canton, elles font l'objet
de breves, d'annonces et de comptes-rendus dans la presse quotidienne regionale. Redigees par des
instances editoriales ou directement par des acteurs de la societe locale, ces informations peuvent
etre assimilees à de l'information service. 
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Elles ont donc pour fonction d'informer le lecteur sur les rendez-vous culturels et sportifs à venir, de
saluer  les  initiatives  des  acteurs  locaux  et  de  valoriser  les  evenements  organises  au  sein  des
territoires.  Une  volonte  de  « célébration  de  la  communauté »  (Ringlet,  1981)  et  non  pas  de
s'adresser à des communautes de pratique.
S'il  n'existe pas de quotidien equestre,  une vingtaine de magazines mensuels,  hebdomadaires et
trimestriels sont distribues en kiosque et proposes à l'abonnement
225
.  Contrairement aux formats
quotidiens qui ont pour vocation de s'adresser à un public le plus large possible, la presse magazine
se caracterise par un decoupage thematique complexe, visant à segmenter les differents groupes de
lecteurs (Charon, 2010).
Devant  faire  face  à  une  concurrence  importante,  les  titres  de  la  presse  magazine  equestre  se
ramifient autour de plusieurs thematiques distinctes (equitation de pleine nature (Sabots), equitation
western  (NeWestern),  competition  (L'Eperon)) ;  de  profils  pratiquants (jeune  public  (Galopin),
public  feminin  (Cavaliere)) ;  ou  encore  de  savoir-faire  (sante  du  cheval,  (Cheval  Sante),
marechalerie (Infor), art (Dessiner les chevaux)), etc.
Un certain nombre de titres proposent un contenu tres specifique (centres sur une pratique, une
discipline, une race, etc.). D'autres traitent le milieu equestre dans son ensemble et s'adressent à
public amateur de chevaux et d'equitation mais cette fois novice ou non integre à une communaute
identifiee,  comme c'est  le  cas  de  beaucoup  de  pratiquants  occasionnels.  Leur  but  est  de  faire
decouvrir au lecteur toutes les facettes des mondes du cheval, ils abordent de façon pedagogique des
sujets comme la sante, le sport, le tourisme, les metiers, l'art, etc. Ces supports affichent les ventes
les plus importantes, leur caractere generaliste et vulgarisateur leur permettant de capter l'attention
des 70 % d'amateurs occasionnels composant le public cavalier. Sur vingt titres repertories,  huit
sont reserves aux jeunes lecteurs âges entre huit  et  seize ans,  une orientation representative du
public pratiquant. 
225 Le football et le rugby possedent plus de 30 magazines specialises chacun.
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Depuis  le  debut  des  annees  1980,  le  developpement  des  pratiques  sportives  enfantines  a
considerablement  fait  augmenter  la  part  des  jeunes  pratiquants  dans  le  monde  sportif  federal
(Garnier,  2004)  et  n'a  pas  epargne  les  centres  equestres
226
.  Profitant  du  bond  en  avant  de  ces
nouveaux  publics  « d'enfants  lecteurs »  (Jolibert,  2014),  plusieurs  titres,  blogs  et  emissions
thematiques à destination des jeunes cavaliers se sont donc developpes (Cheval mon amis, J'aime
les chevaux, Cavaliere, etc.).
Peu d'editeurs sont specialises dans la presse equestre, c'est le cas du trimestriel L'Eperon, edite par
la societe homonyme, et du bimensuel Cheval lusitanien magazine, aujourd'hui arrete, qui etait une
emanation de l’Association Française du Lusitanien. Les autres titres appartiennent à de grands
specialistes de l’edition magazine. Longtemps epargnee par la crise qui touche la presse quotidienne
nationale et internationale depuis plusieurs annees, la presse magazine subit à present une nette
baisse  des  ventes.  Les  consequences  sur  la  presse  equestre  se  sont  rapidement  manifestees
provoquant  l’arret  de  nombreux titres  physiques  (Sports  equestres,  Cavalimages,  Cheval,  etc.),
accompagne par le developpement d'une nouvelle offre numerique, symbole de la « reinvention de
la presse-magazine » (Charron, 2017).  
• 2.4.2. La presse équestre déclinée au format numérique  
La tendance d’une promotion et  d’une diffusion en ligne s'est  developpee parmi les magazines
equestres, qui se declinent en version numerique (à l'abonnement ou au numero). Cette diffusion




226 Autrefois  une activite  d'adultes,  dont l'apprentissage  debutait  au cours  de l’adolescence  (Tourre-Malen,  2009),
l'equitation compte en 2018 pres de 68 % de licencies âges de moins de quatorze ans.
227 Ces kiosques virtuels vendent aussi des anciens numeros, ou encore certains magazines arretes qui ne sont plus
distribues en version papier, permettant ainsi à l’editeur de continuer à proposer ses numeros jusqu’à liquidation
totale de son stock.
150
Une  offre  numerique  abondante  vient  s'ajouter  aux  titres  papiers,  nombre  des  periodiques
precedemment cites ont developpe leur propre plate-forme et plusieurs sites web dedies au cheval et
à  l'information  equestre  ont  vu  le  jour  au  cours  de  ces  dernieres  annees.  Parmi  eux,  certains
choisissent de s'axer sur une information chaude de « derniere minute », difficile à aborder dans les
numeros physiques, entraves par leur rythme de parution, mais que le format web permet de traiter
de façon instantanee.
Les titres à thematique sportive (Grand Prix Magazine ou L'Eperon) en ont donc fait leur specialite,
annonçant en direct les resultats et autres informations de terrain (accident, vente, altercation, etc.) à
leurs lecteurs dans de brefs articles peu analytiques (l'analyse plus approfondie etant à retrouver
dans la future version papier). Ces « breves » sont ensuite relayees sur les reseaux sociaux, via des
comptes  quotidiennement  alimentes  par  des  contenus  informatifs  (lien  vers  les  articles),
divertissants (images humoristiques, anecdotes, etc.) ou commerciaux (jeux concours, liens vers des
sites  marchands,  contenu  sponsorise,  etc.).  Cette  presence  sur  les  reseaux  sociaux  cible
principalement les adolescents et les jeunes adultes, qui en sont les premiers utilisateurs (Merckle,
2011).  Les sites à thematique sportive sont les plus  dynamiques en termes de publications (les
nombreux rendez-vous internationaux, nationaux et regionaux leurs fournissant quotidiennement
des sujets d'information), mais egalement en termes d'utilisateurs actifs.
Les supports generalistes, moins axes sur les resultats sportifs, choisissent de s'orienter vers une
information  plus  large,  couvrant  l'ensemble  de  l'actualite  equestre  (politique,  culture,  elevage,
manifestations  associatives,  etc.).  Par exemple,  le  titre  Cheval  Magazine a  fait  de son site  une
veritable  annexe  du  support  papier,  mettant  en  ligne  une  partie  des  articles  presents  dans  ses
numeros.
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• 2.4.3. Vers une offre médiatique féminisée
L'equitation et le hippisme figurent parmi les rares sports mixtes, où les differences physiques entre
les  hommes et  les  femmes sont  masquees  par  le  mediateur  qu'est  le  cheval
228
.  Toutefois,  cette
propriete formelle n'a pas marque la construction identitaire et culturelle des deux spheres, qui tout
au long de leur histoire se sont inscrites dans un contexte tres fortement genre
229
 (Digard 2007,
1995, Chevalier, 1990). 
Ces  rapports  sociaux  induisent  des  tensions  et  des  enjeux  autour  desquels  se  constituent  des
« groupes sociaux aux interets antagoniques » (Kergoat, 2009), dans le monde du cheval ils peuvent
se traduire par une relation differente avec l'animal (Morris, 1971, Bettelheim, 1976), ou encore des
parcours sportifs et professionnels dissemblables (Chevalier & Dussart, 2008).  
Depuis le 20e siecle, l'equitation s'est progressivement ouverte aux femmes, avec l'incorporation de
ces dernieres dans les nouveaux organismes federaux et la suppression des techniques limitantes
230
.
La fin de l'instruction militaire, à la fin des annees 1960, a engendre de nouvelles pratiques et a
contribue à accentuer ce phenomene (Bard, 2001). La feminisation des pratiques se correle avec des
processus sociaux plus vastes, tels que l’acces progressif des femmes à des activites ludiques et
professionnelles dont elles etaient jusqu’alors exclues et, de ce fait, la feminisation de l’ensemble
des sports. 
Ces evolutions techniques et sociales sont le point de depart d'une feminisation croissante du milieu
equestre (20% des licencies en 1930, 50 % en 1963, 62 % en 2000, 81,6 % en 2018), le caractere
« feminisable » (Tourre-Malen, 2009) des nouvelles pratiques, les valeurs qu'elles promulguaient
(elegance, complicite avec l'animal, maitrise des gestes et de soi-meme, patience, etc.) ainsi que la
228 C'est  aussi  le  cas  pour  les  activites  nautiques,  du  tir  sportif  ou  des  sports  automobiles.  Toutefois,  toutes  ces
disciplines ne presentent pas des systemes competitifs mixtes.
229 Le genre etant ici  perçu à travers sa dimension relationnelle,  c'est à  dire un « element constitutif  des  rapports
sociaux fondes sur des differences perçues entre les sexes » (Scott, 1986 : 141).
230 En 1921, la federation française d'equitation est construite sur les bases d'une equite hommes/femmes ce qui aura
pour consequence, dix ans plus tard,  d'autoriser la monte à califourchon pour les femmes (et donc le port  du
pantalon) dans les competitions equestres devenues mixtes.
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« democratisation » partielle de l'apprentissage equestre ont joue un rôle cle dans cette dynamique
d'appropriation.
Si  les  spheres  hippiques  (professionnelles  et  ludiques)  demeurent  majoritairement  masculines
231
(Valin,  2013 :  365,  Martignoni-Hutin,  2012),  malgre  une  feminisation  croissante  (mais  moins
fulgurante), l'equitation autrefois reservee aux hommes est aujourd'hui l'une des pratiques les plus
feminisees. Depuis le 20e siecle, la pratique equestre feminine a donc progresse de pres de 130 %, et
compte à present plus de huit femmes pour dix pratiquants
232
.
Progressivement, les medias à thematique equestre ont eux aussi associe le feminin au monde du
cheval,  en  etablissant  des contrats de lecture fondes sur le  genre et  s'adressant directement aux
jeunes cavalieres.  Certains  magazines (Cavaliere,  Julie  Cheval,  Cheval Maxi Girl),  pureplayers
(Georgette mag), ou feuilletons televisuels (Zoe et Raven, Grand Galop) presentent des strategies
enonciatives qui ciblent un public feminin, revelant une vision genree de la pratique equestre via
des  goûts  socialement  construits  (Fontanini,  2010).  On  retrouve  egalement  cette  vision  dans
l'univers des jouets à thematique equestre (peluches, « Petit Poney », jeux video, figurines à coiffer,
Barbie cavaliere, etc.). Ces derniers ciblent principalement les petites filles à travers un imaginaire
centre sur la relation avec le cheval (le coiffer, le brosser, le nourrir, etc.) et non l'exploit sportif.
L'ensemble de ces facteurs sociaux, economiques et marketings, contribue à faire de l'equitation une
activite associee à l'univers feminin, comme peuvent l'etre la danse classique ou la gymnastique. J-
P.  Digard (ibid.)  precise que le  phenomene touche  de  nombreux pays  occidentaux,  notamment
l’Angleterre où il  devient difficile  pour un garçon d’eprouver  le desir  de monter à cheval sans
s'attirer railleries et sous-entendus quant à sa sexualite.
231 En 2018, l'Institution hippique recensait une forte augmentation des femmes dans le milieu socioprofessionnel avec
37 % des salaries au galop (contre 29 % en 2009) et 25 % des salaries au trot (contre 17 % en 2009). Côte parieurs,
les femmes representaient 30 % de la population joueuse (en agence et sur internet) en 2018, selon le PMU.
232 Le sport et l'enseignement de haut niveau restent toutefois domines par les hommes (qui representent aujourd'hui 65
% des cavaliers professionnels dans le monde), si les femmes sont tres investies dans les premiers echelons de la
competition (categories club et amateur où elles representent 82 % et 66 % des licencies), elles ont, à âge egal, trois
fois moins de chances qu’un homme d’acceder à la categorie professionnelle (Le Mancq, 2007).
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• 2.4.4. Des médiacultures équestres
La relation aux medias du cheval s’integre aux patterns d'usage des communautes equestres. La
forte  segmentation  des  titres  et  des  contenus  numeriques  permet  à  chaque  communaute  de
s'approprier  un ou  plusieurs  discours.  On peut  les  qualifier  de  « medias  affinitaires »  car  leurs
lecteurs sont le plus souvent des militants de leur pratique, ils operent comme des instruments de
segmentation et de perpetuation des communautes (Soulages, 2007). Leur consommation integre un
certain  processus  d'acculturation,  ceux  qui  les  consomment  revendiquent  une  appartenance  au
milieu traite, grâce à divers vecteurs communautaires identifies (loisirs, gouts culturels, esthetiques,
etc.).
Ce phenomene s'applique egalement aux acteurs qui les produisent (journalistes, annonceurs, etc.) à
travers la mediation et  la mise en scene d'informations. Ce processus existe en equitation mais
egalement dans d'autres pratiques plus ou moins confidentielles comme l'escalade (Aubel, 2000) ou
le rugby (Bonnet, 2007).
Les  medias  equestres  revetent  ainsi  des  fonctions  sociales  et  symboliques,  variant  d'une
communaute à l'autre suivant les differentes interpretations des contrats de lecture. Ils se legitiment
comme  des  mediateurs  entre  leurs  destinataires  et  les  collectifs  auxquels  ils  appartiennent  et
materialisent des auditoires (Soulez, 2004). Les enonces et leurs modalites d’enonciation donnent
forme à differents dispositifs qui vehiculent l'image de l'enonciateur (le media), du destinataire du
discours (le lecteur, l'auditeur, le telespectateur, etc.) et enfin de la relation etablie entre ces deux
partis, permettant au destinataire « d'agir » en tant que public (Dayan, 1992).
Notre  travail  de  categorisation  des  communautes  equestres  revele  que  les  publics  profanes
constituent la majorite de la population cavaliere. Ces pratiquants occasionnels sont marques par un
fort taux d'abandon, fruit de la rupture entre l'imaginaire profane et la realite de la pratique, ainsi
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que  du  decouragement  face  à  la  perspective  de  devoir  construire  une  carriere  sportive
233
.  Ces
caracteristiques nous invitent à nous questionner sur un eventuel lien entre une pratique sporadique,
voire  partiellement  avortee,  et  une  consommation  mediatique  motivee  par  une  relation
media/recepteur.
Dans la presse, ces publics « debutants » sont principalement cibles par les magazines pour enfants
et  adolescents.  Ces  supports  poursuivent  un  but  à  la  fois  distractif  (fiction,  hyperstructures
didactiques,  images,  etc.)  et  educatif  (travail  de  vulgarisation,  fiches  pedagogiques,  etc.),  ils
mobilisent l’interet du lecteur et facilitent sa comprehension des contenus grâce à la construction de




Le milieu equestre y est  traite  dans son ensemble (la segmentation etant fonde sur la categorie
d'âge), les aspects competitifs, recreatifs, professionnels ou encore artistiques, de la pratique sont
abordes dans des rubriques affectees. La notion d'acculturation au milieu y est tres presente. Elle se
fonde sur la construction d'un cursus sportif lineaire, modelise par des etapes institutionnellement
definies, comme le passage des examens des Galops®, la progression en competition, l'achat d’un
cheval, etc., ces etapes etant presentees comme des symboles de progression dans le milieu. Ainsi,
ces supports  reproduisent  les patterns dominants presents dans la culture equestre « classique »,
encore tres presente dans les lieux d'apprentissage et de socialisation. L'univers des cavaliers de
club y est en effet largement evoque, ainsi que les thematiques qui lui sont directement associees
(les stages, les examens federaux, les sorties en competition, etc.).
Les  publics  adultes,  occasionnels  ou  plus  reguliers,  sont  quant  à  eux  cibles  par  des  supports
equestres generalistes. Ces magazines,  pureplayers et blogs proposent des thematiques equestres
variees.  Ils  se  focalisent  peu sur  les  actualites  du milieu,  leur  preferant  les  articles  à  vocation
233 La notion de carriere sportive sera developpee au cours de la seconde partie.
234 En divisant les hypertextes au sein d'hyperstructures denses, ces supports offrent plusieurs possibilites d'entrees au 
lecteur (lire les images, les legendes, les titres, etc.) sans imposer une « direction de lecture » comme ce serait le cas 
pour un roman.
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pedagogique, presentes sous la forme de conseils, tutoriels, temoignages et methodes pour aider le
recepteur à ameliorer sa pratique (« Apprendre a trotter sur le bon diagonal », « Partir en balade
sans risques », etc.),  ses connaissances (« Découvrir le pur-sang arabe », « Comment entretenir
une selle », etc.) et sa relation avec l'animal (« Je joue avec mon cheval », « Comment obtenir sa
confiance ? », etc.).
Leurs  mises  en  page  (couvertures,  hyperstructures,  photos)  et  leurs  textes  (legendes,  articles,
intertextes, titres) possedent un caractere informatif. A chacun de ces niveaux, le destinataire est
donc  cible  par  une  information  qu'il  n'est  pas  cense  connaître,  creant  ainsi  une  relation
media/recepteur inegal, où le media apparaît comme un precepteur.
En proposant plusieurs niveaux de lecture, ces supports entretiennent une relation didactique avec
leurs publics, qui les consomment pour apprendre, s'informer ou se perfectionner dans leurs savoirs
et/ou leur pratique equestre. Plusieurs d'entre eux repondent aux attentes d'education des cavaliers à
la maniere des magazines feminins ou  lifestyle, qui promettent à leurs lecteurs la possibilite  de
« changer de vie » grâce à l'application d'une ideologie normative (Lugan, 1977).  Il s'agit  là du
developpement d'un « journalisme de solution » (Amiel,  2017 ;  Laugee,  2014),  privilegiant  une
approche explicative, moins liee à l'actualite et censee apporter une aide au lecteur. Celui-ci devient
un « client » de ces discours (Amiel, ibid.), dont l'objectif est d'experimenter et de mettre en œuvre
des outils pour repondre aux problemes techniques et sociaux qu'il rencontre.  
Les medias equestres s'adressant à des publics consideres comme « experts », c'est-à-dire pratiquant
regulierement et pouvant etre engages dans une carriere sportive, developpent des positionnements
enonciatifs plus varies, supposant des horizons d'attentes differents selon leurs recepteurs types.
Certains  choisissent  d'etablir  une  relation  symetrique  avec  leurs  publics  et  adoptent  donc  une
position  enonciative  plus  connivente  que  didactique.  Les  hyperstructures  et  les  jeux de  titrage
ciblent un public initie, affilie au milieu traite et auquel on s'adresse via des strategies enonciatives
distancees  et  non  pedagogiques.  Locuteur  et  recepteur  sont  consideres  comme  egaux  et  se
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retrouvent  dans  la  captation  d'une  culture  commune.  Cette  connexite  ressentie  va  permettre  au
lectorat  de conforter  sa  relation avec le  support  et  s'identifier  au contrat  de lecture qui  lui  est
proposé,  à savoir  la  presentation  d'un  support  communautaire.  La  transmission  d'une  culture
commune se retrouve dans bon nombre de medias à theme sportif,  que ce soit au travers d'une
identite territoriale (Bonnet 2007), de la preparation à un evenement (Pociello, 2005) ou encore
d'une modalite de pratique ; la forme enonciative que nous constatons ici est empruntee aux medias
sportifs « haut de gamme », diffuseurs d'une culture reconnue par des communautes restreintes
(Attitude Rugby, Fairways, Grand Chelem) et respecte les codes classiques du journalisme du sport
(references, parcours de lecture opaques, jeux de mots, etc.).
Les  discours  mediatiques  suggerent  donc  differentes  manieres  de  public,  pouvant  meme
s'apparenter à des formes de rites sociaux (Dayan & Katz, 1996). L. Quere (2003) caracterise les
publics  mediatiques  à  travers  leur  aptitude  à  s'identifier  et  se  positionner  dans  un  contexte
institutionnel. Cette capacite à se « voir comme » peut s'etablir à travers un goût partage (comme
celui  de  la  competition),  un  lien  culturel  (partage  de  connaissances  sportives),  une  experience
physique (participation à des evenements sportifs symbolisant ce goût commun), mais surtout une
intention  commune  d'apparaitre  et  d'etre  reconnu  comme membre  d'une  communaute  reelle  et
imaginee.
Grâce  à  leurs  pratiques  equestres  et  à  l’experience  de  la  reception  mediatique,  les  individus
orientent et partagent des comportements, des opinions et des points de vue sur le monde, sans
jamais s'etre rencontres. A cette « realite intentionnelle » (Quere, ibid.) s'ajoute un jugement social,
que  l'individu  porte  sur  lui-meme  mais  egalement  sur  les  autres.  Au  cours  de  nos  entretiens
exploratoires, les interroges ont compare leur façon de consommer les medias (choix du ou des
medias, intentions envers eux, etc.) à celles des exogroupes qu'ils identifiaient. Plusieurs formules
comme : « ce magazine est pour les débutants », « ça s'adresse aux ados des poneys-clubs », « c'est
très girly », ont ete employees pour definir les medias du hors-groupe et la position qu'occupaient
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leurs membres au sein de la sphere equestre (« les debutants », « les jeunes », « les pros », etc.).
D'autres  formulations  avaient  en  revanche  pour  fonction  de  legitimer  la  mediaculture  de
l'endogroupe (« si tu es un vrai cavalier tu connais », « c'est LE magazine des compétiteurs », etc.).
Se creent ainsi des communautes discursives autour des differents medias, qui participent à une
forme  de  « socialisation  par  inculcation  ideologique  »  (Lahire,  2001)  en  permettant  à  leurs
recepteurs de developper des logiques d'identification à travers l’interpretation de leurs discours.
Les conditions de reception contribuent donc à la formation des mediacultures.  Pour les publics
« experts », la consommation de certains de ces medias est directement affiliee à leurs pratiques
equestres. C'est par exemple le cas de la plate-forme federale, reservee aux cavaliers possedant une
licence  competition  (ffecompet.com),  symbole  d'une  equitation  sportive  competitive.  Les
professionnels du milieu (enseignants, eleveurs, cavaliers, etc.) revendiqueront meme une relation
de service avec les medias qui leurs sont destines. Petites annonces, fiches techniques, calendriers et
autres contenus referentiels, proposent un ensemble de services « sur mesure » destines à un lectorat
de plus en plus cible (Jouët, 2003). Consommer ces services mediatiques à destination des publics
experts,  voire  professionnels,  permet  de  definir  sa  place  sur  l'echiquier  equestre.  L’image  du
recepteur se construit à travers la mobilisation de ses competences socio-culturelles pour decrypter
et apprecier ces medias proposant un discours technique. La performance du decryptage permet au
recepteur  de  legitimer  son sentiment  d’appartenance  à un  groupe  culturel  et  sportif  specifique
(Dubar, 2007).
Pour les publics profanes  et  amateurs,  la  consommation  de medias  specialises  semble  etre  une
activite  plus  solitaire,  pratiquee  dans  un  but  educatif  ou  hedoniste.  Les  medias  qui  les  ciblent
proposent une relation didactique à travers des strategies discursives fonctionnant sur le schema de
«  distraction-apprentissage  »  (Schiele  &  Larocque,  1981).  Leurs  discours  et  leurs  dispositifs
(hyperstructures,  rubriques,  etc.)  developpent  des  logiques  d'identification  centrees  sur  la
decouverte et l'apprentissage d'un savoir-faire equestre et où l’enonciateur fait office de precepteur.
Ce dernier se materialise sous differentes formes (journaliste, sportif, « influenceur », etc.) suivant
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les medias et leurs rubriques. Sa legitimite (mediatique, sportive, sociale, culturelle, etc.) lui permet
de redefinir les criteres de l'identite d'un groupe ou d'une pratique, à travers l'image que se font ses
consommateurs mediatiques (Charlot & Clement, 2007). Ces contenus proposent ainsi une lecture
instructive et participent à la construction du lien pedagogique instaure entre ces medias et leurs
recepteurs. Leurs postures enonciatives s'erigent sur la base de traits constitutifs des communautes
amateurs en quete d'apprentissage ou d'elaboration d'une carriere equestre. Elles structurent ainsi
ces communautes de consommateurs en repondant à leurs attentes et à la representation qu'ils ont de
leurs pratiques à la fois equestre et culturelle.
La consommation de ces medias peut ainsi etre perçue comme une prolongation de la pratique et du
processus d'apprentissage, ces derniers jouant un rôle d'accompagnateur en donnant au recepteur
une « representation palpable » de sa pratique (Charon, 2010).
L'experience de reception peut egalement etre un moyen de revendiquer son appartenance à une
contre-culture equestre. Ces contre-cultures ont majoritairement prospere grâce au web social. En
effet,  la  participation  transversale  que  le  web  2.0  permet  aux  utilisateurs  en  leur  conferant  la
possibilite d'etre à la fois lecteurs/auditeurs et contributeurs (Millerand, Proulx & Rueff, 2010), a
permis le developpement autonome d'une multitude de communautes numeriques participatives,
dont celles appartenant à la sphere equestre. Les contre-publics subalternes du cheval ont trouve
dans le web participatif  un moyen de pallier à l'invisibilite dont ils souffraient dans les medias
equestres  traditionnels.  Etant  le  plus  souvent  des  supports  personnels  «  artisanaux  »  en  ligne
(Rebillard,  2006),  ces  acteurs  numeriques  proposent  une  vision  en  marge  des  patterns
hegemoniques,  pedagogique  et  opposee  aux  discours  sportifs  classiques.  Participer  au
developpement de ces contenus est une façon de signifier son appartenance à un groupe et son point
de vue social.
Ces communautes numeriques fonctionnent principalement grâce à des echanges quotidiens entre




 » participent à la creation de comportements tribaux (partage de vocabulaire,
de  symboles,  d'images,  regard  porte  sur  les  « autres »  communautes,  etc.)  (Pledel,  2009)  et
impriment des identites et des representations communes au sein des groupes. Les publics du cheval
font preuve d'une conscience collective negociee, fruit de revendications et d'echanges varies, de
pratiques melant plusieurs capitaux culturels, sociaux et economiques.
3. Hippisme et équitation, des confrontations symboliques et sociales 
qui entravent les ambitions fédératrices des chaînes Equidia
Equidia souhaite se positionner comme « le media du cheval » et ambitionne de federer l'ensemble
de ses communautes. Elle est ainsi dediee non pas à sport, ou une pratique, mais à tous les univers
de l'animal.
Pour un observateur neophyte, l'amalgame entre pratiques equestres et sports hippiques est aise,
tous deux necessitent en effet la cooperation d'un cheval et son cavalier, et presentent des hexis
corporelles
236
 (Bourdieu,  1980 ;  Mennesson,  2004)  tres  similaires.  Mais  cette  comparaison  est
consideree comme une veritable maladresse au sein des milieux respectifs. Mondes hippique et
equestre se distinguent en effet l'un de l'autre, jusqu'à eprouver une forme d'animosite l'un envers
235 Le terme « clavardage » nait par la contraction de clavier et de bavardage (selon l’Office quebecois de la langue
française,  1997).  Ces  echanges  numeriques  reposent  sur  des  dynamiques  d'echanges  proches  de  la  discussion
ordinaire, à la difference que leur caractere dematerialise elargit la portee des interactions (placees à un niveau
mondial), permet une forme de conversation asynchrone et exposee aux yeux de tous les internautes (Perea, 2010).
236 Les hexis corporelles,  au sens entendu par  P. Bourdieu (1980),  sont  des  manieres particulieres  d'utiliser  et  de
considerer son corps, pouvant ainsi etre socialement interpretees et associees à des pratiques, des attitudes, des
profils  socio-culturels,  des  genres,  etc.  (Mennesson,  2004).  Hippisme  et  equitation  presentent  ainsi  des  hexis
corporelles similaires, dans le sens ou les deux ecoles presentent un cavalier guidant un cheval (sur son dos ou dans
une voiture attelee).
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l'autre (Digard, 2004 ; Tourre-Malen, 2004). Si la pluralite des influences et la diversite des modeles
de socialisation entrainent des formes d'heterogeneite culturelle individuelles et donc une multitude
de schemes d'action et d'habitude chez les individus (Lahire, 2004, 2014), les pratiques equestres et
hippiques conservent des distances tres marquees, via de fortes disparites modelees par l'identite et
les usages de leurs publics respectifs.
3.1 Des modèles organisationnels distincts
Les spheres equestres et  hippiques se distinguent à travers leurs modeles organisationnels et  la
gestion de leurs publics.
La filiere hippique est historiquement structuree et hierarchisee. Ses quatre entites majeures (les
deux societes-meres, la FNCH et le PMU) se partagent la gouvernance des activites de production
(elevage, selection), d'organisation, de gestion de flux, de commercialisation et de mediatisation.
Au contraire, la gestion des activites equestres est beaucoup plus chaotique. La filiere a plusieurs
fois tente de creer un organisme de gouvernance d'ensemble sans y parvenir  (en 1947, puis en
2018
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), entravee par l'eclatement de ses secteurs d'activite. Aujourd'hui encore, les activites de
sports et de loisirs sont gerees par la FFE et ses organes deconcentres (CRE et CDE), les activites
d'elevage par deux maisons-meres (la SHF pour les equides de sport et la SFET pour les equides de
travail)  et  les  activites  commerciales  sont  representees  par  le  Groupement  Hippique  National
(GHN). 
237 En 2018 les presidents des societes meres hippiques, la FFE et  les deux societes meres equestres ont fonde le
Comite de gouvernance de la filiere cheval, dont l'objectif est de representer ses enjeux agricoles, economiques et
sociaux aupres du Gouvernement, du Parlement et des institutions europeennes. Ses premiers projets portent sur le
taux de TVA, la concurrence des operateurs de jeu en ligne et de la FDJ, l'organisation des JO de Paris en 2024 et la
reglementation du transport des equides. Si la creation de ce comite constitue un pas en avant dans l'uniformisation
de la filiere equine, ses actions sont entravees par un budget de fonctionnement qui n'a toujours pas ete etabli à
l'aube de l'annee 2020, ainsi que par l'absence d'un secretariat permanent.
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En parallele,  de  multiples  organisations  transversales  (associatives,  publiques  et  parapubliques)
viennent  completer  cet  organigramme complexe.  Contrairement  aux  organismes  hippiques,  ces
pôles de gouvernance possedent des interets divergents et menent des actions tres contrastees aupres
des acteurs etatiques.
Les deux filieres possedent toutefois des organismes connexes, developpes dans le but de defendre
leurs interets communs aupres des instances etatiques et territoriales, mais ils restent difficiles à
apprehender  pour  l'Etat  (Arthuis,  2018).  On  compte,  en  effet,  pas  moins  de  six  organismes
representant des acteurs differents (professionnels, territoriaux, economiques, etc.), en relation avec
six ministeres (Agriculture, Interieur, Action et comptes publics, Sports, Sante, Armees). Il n'existe
pas de vision strategique globale pour coordonner les actions et les echanges menes par l'ensemble
des  acteurs  equins  et  etatiques,  et  si  l'IFCE  tend  aujourd'hui  à  incarner  la  fonction  d’organe
interministeriel, l'organisme est toujours en attente d'un recadrage de ses missions.
L'organisation de la filiere equine française est ainsi representative de l'atomisation et la disparite de
ses differents secteurs.
Face à une filiere equestre composite et peinant à presenter une ligne directrice unifiee, l'institution
hippique  est  longtemps  apparue  comme l'organisme  referent  et  legitime  aux  yeux  des  acteurs
etatiques.  Depuis la creation du PMU en 1909, l'Etat français a construit l'organisation du secteur
des jeux sur un principe de reglementation, confiant sa supervision aux Ministeres de tutelle et des
finances. Limites par le manque de moyens et la difficulte à concilier des interets divergents en
provenance d'acteurs multiples (emanant des citoyens, du legislateur, des socioprofessionnels de la
filiere, etc.), ces organismes ont peu à peu modifie leur approche reglementaire pour tendre vers un
principe de regulation. Ce principe a pour objectif de construire un equilibre entre les imperatifs dus
à un marche concurrentiel  (avec notamment  l'ouverture  aux operateurs  en ligne en 2010) et  la
prevention des risques venant menacer les objectifs de politique publique (dependance, triche, etc.).
Cette mission de regulation sera confiee au PMU lui-meme. 
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Malgre la tutelle de l’État, l'operateur est donc libre de gerer l'organisation et la distribution des
paris sur les hippodromes et dans les agences en dur
238
.
Cette liberte laissee au PMU, bien qu'elle soit aujourd'hui denoncee par la Cour des comptes, revele
la  position  eminente  de  l'institution  hippique  aupres  des  instances  etatiques
239
 et  symbolise  la
perpetuite  d'une  industrie  historiquement  elitiste,  ayant  su  survivre  aux  bouleversements  des
regimes  politiques  et  economiques  (Baly,  1999 ;  Pinçon  &  Pinçont-Charlot,  2009).  Moteur
economique et politique de la filiere equine, la sphere hippique possede donc un certain ascendant
politique sur sa voisine equestre.
Toutefois ce dernier ne semble pas etre reconnu par les publics equitants qui se montrent souvent
meprisants  envers  ses  representants  et  son  ideologie.  Une attitude  qui  nous  renvoie  aux luttes
symboliques presentes dans l'espace social equin et à travers lesquelles l'affirmation des goûts et des
degoûts  devient  un  outil  de  distinction  strategique  (Bourdieu,  1979).  En  effet,  si  le  hippisme
possede un pouvoir social et politique, en partie dû à ces puissants actionnaires et dirigeants, cela
n'est pas le cas de ses publics, davantage associes à une culture populaire (Roche, 2017 ; Valin,
2016 ; Martignoni-Hutin, 2003). Cette consideration des publics hippiques par les publics equitants,
nous amene donc à nous questionner sur le pouvoir identitaire de la sphere equestre.
238 La gestion des paris en ligne est quant à elle regulee par l'ARJEL, qui grâce à son statut d'Autorite Administrative
Independante (AAI) dispose d'un pouvoir et de moyens consequents, lui permettant de contrôler efficacement les
operateurs en ligne. Elle a en effet le pouvoir de sanctionner ces derniers, allant jusqu'au retrait d'agrement.
239 Le renouvellement du soutien financier de l'Etat à la filiere malgre son manque de reforme (Juianico & Givernet,
2017), la soustraction à la hausse de la TVA sur les activites equines en 2014 ou celle au contrôle financier de la
Cour des comptes durant pres de huit ans (de 2006 à 2014) sont des exemples de ce pouvoir politique. Ce dernier
pourrait  etre  dû  aux  missions  d’interet  general  qui  sont  accordees  à  l'institution  hippique,  mais  egalement  à
l'influence de ses membres dirigeants.
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3.2. Des rapports au cheval antagonistes, qui traduisent des positionnements 
sociaux
Les publics equestres et hippiques
240
 possedent des cultures construites sur des rapports specifiques
au cheval. L'animal est en effet considere comme un partenaire sportif, un compagnon de loisir et
meme parfois un membre de la famille par les pratiquants equestres, qui nourrissent une relation
tangible avec lui. A contrario, les publics hippiques ne le perçoivent la plupart du temps que comme
un « accessoire de course situé sous le jockey ou devant le driver » (Konopnicki, 1896 : 45). Pour
les joueurs hippiques, les contacts avec le cheval sont en effet presque ou totalement inexistants.
Ces considerations participent aux processus de socialisation des membres des deux groupes. Les
cavaliers franchissent plusieurs paliers d'apprentissage, acquerant ainsi des connaissances et  des
competences relatives à l'utilisation et l'entretien du cheval. L'image du « centaure », fusionnant les
corps  de  l'homme  et  sa  monture,  est  d'ailleurs  tres  presente  dans  les  imaginaires  equestres
(Chevalier & Le Mancq, 2013 ; Vallet, 2013 ; Wagner, 2006). En depit du caractere particulierement
heterogene des usages du cheval et des cultures qui y sont rattachees, ne « faire qu'un » avec lui (à
travers  son  utilisation  ou  meme  sa  non-utilisation
241
)  apparaît  comme  l'aboutissement  de  toute
carriere de cavalier. Concernant les sports equestres, cette relation cheval/cavalier participe meme à
la legitimation de certaines disciplines par rapport à d'autres
242
 (Chevalier & Le Mancq, 2013).
240 Une fois de plus,  nous discernerons ici les socioprofessionnels  hippiques,  minoritaires,  des joueurs,  principaux
representants des publics hippiques.
241 Les adeptes du « cheval potager » privilegient en effet l'intimite avec le ou les equides qu'ils hebergent chez eux
(Digard, 2004), cherchant à satisfaire au mieux leurs besoins primaires (se nourrir, boire, etc.) mais egalement à
repondre à des attentes plus anthropomorphiques (s'epanouir, sociabiliser, se distraire, etc.). De ce fait, meme s’ils
ne montent plus ou tres peu à cheval, ils entretiennent une relation fusionnelle avec celui qu'ils considerent comme
un membre de la famille à part entiere.
242 V. Chevalier et F. Le Mancq (2013) demontrent dans leur enquete que certaines disciplines individuelles (dressage,
CSO, CCE) refletent la qualite du couple cavalier/cheval, gagnant ainsi en legitimite face aux disciplines collectives
(horseball, pony-games) où la mesure de la performance ne depend pas uniquement du couple mais d'une equipe.
La discipline de voltige rencontre quant à elle des difficultes à attirer les publics cavaliers en raison de la relation
presque inexistante que l'athlete entretient avec le cheval, davantage assimile à un « appareil de gymnastique » qui
remplacerait les agres.
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Les publics abandonnistes et non-pratiquants attires par l'univers equestre (estimes à 12 millions de
français
243
), citent eux-aussi la relation avec le cheval comme l'une des raisons principales de leur
envie de pratiquer  ou de  repratiquer
244
 l'equitation.  Le rapport  à  l'animal  et  son environnement
implique donc les communautes equestres dans des processus de socialisation specifiques, où un
« bon cavalier » sera en partie juge sur la relation qu'il est capable d'etablir avec sa monture. La
culture du « proprietaire » (Chevalier, 1998), qui participe à distinguer les pratiquants au sein des
lieux  de  socialisation,  releve  elle-aussi  d'une  acculturation  fondee  sur  le  rapport  privilegie  au
cheval.
A l'oppose,  les  publics  joueurs  ne  repondent  pas  à  un  processus  de  socialisation fonde sur  un
quelconque rapport tangible avec l'animal. Les cultures et les usages de jeu, assignes aux differents
consommateurs (plus ou moins experts),  se construisent sur un rapport à  la chance (alea) ou à
l'investigation (renvoyant à une forme d'agôn cerebral).
L'organisation  meme  des  courses  eloigne  physiquement  les  parieurs  des  chevaux  et  des
professionnels qui gravitent autour. Dans les meetings, le public n'a par exemple pas acces aux
ecuries et les centres d'entrainement sont pour la plupart des structures privees. De plus, la baisse de
frequentation des hippodromes revele le succes des pratiques de jeu en agence ou sur internet,
deconnectant un peu plus les parieurs de la realite des sports hippiques.
L'acculturation hippique est  ainsi  liee au developpement d'un « savoir  jouer »,  renvoyant  à une
forme de socialisation secondaire centree sur la dimension joueuse et  non equine.  Les turfistes,
parieurs les plus « legitimes » dans la hierarchie des joueurs (D'Agati, 2015) et garant d'une certaine
culture hippique (celle du jeu savant), sont rarement des cavaliers ou des hommes de cheval, malgre
leurs connaissances importantes sur le champ sportif (Leforestier, 2003 ; Martignoni-Hutin, 2013).
243 D'apres l'etude TNS Sofres menee pour la FFE en 2007, sur 14 millions de personnes desirant faire du cheval, seuls 
2,2 millions sont des pratiquants.
244 Toujours selon l'etude TNS Sofres (2007), 38 % des « pratiquants potentiels » evoquent l'envie d'etablir une relation
avec l'animal comme source de motivation. 40 % d'entre eux declareront etre davantage attires par le caractere
hedoniste et « nature » de l'equitation, perçue comme une activite de plein air.    
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Monter  en  courses  ou  acquerir  un  cheval  de  course  restent  des  activites  socialement  et
financierement excluantes, apanage des notables
245
 et des elites (Guillemin, 1982). Bien que les
caracteristiques  du  milieu  du  trot  (plus  rustique  et  moins  hierarchise  que  le  galop)  offrent
l'opportunite  d’acquerir  des  chevaux à  plus  bas  prix  et  en  copropriete  (Digard,  2001),  devenir
proprietaire reste hors de portee de la majorite des joueurs
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.
Ceux qui franchiront le pas ne pourront pourtant pas etre confondus avec les proprietaires d'equides
de sport ou de loisir. En effet, ces proprietaires amateurs n'entretiendront que peu de contacts avec
leur acquisition, dont la selection, le travail  et  l'entretien sont, dans la grande majorite  des cas,
confies à des professionnels
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(Pepin, 2019).
A travers  ces  rapports  antagonistes  au  cheval,  nous  pouvons  entrevoir  des  marqueurs  sociaux
specifiques, distinguant encore plus intensement les publics equestres des publics hippiques.
3.3. Des confrontations symboliques et sociales entre les publics hippiques et 
équestres
Monter à cheval et jouer aux courses possedent des fonctions sociales et symboliques distinctes. En
mobilisant des cultures, des publics et des savoir-faire dissemblables, voir antagoniques, ces deux
activites  symbolisent  une  appartenance  groupale  et  donc  une  certaine  position  occupee  sur
l'echiquier social.  
245 M. Weber (1971) definit les representants de la notabilite comme des personnes capables, grâce à leur situation
economique et  sociale,  d'administrer  des  groupes d'individus sans contrepartie  financiere.  Ils  beneficient  d'une
certaine estime sociale fondee sur la confiance et la reconnaissance des autres membres de la societe.
246 Si les prix sont variables, les frais d'entretien et de competition representent un budget important (entre 500 et 3 000
€ par mois, selon l'IFCE).
247 Seul trois chevaux sur dix sont achetes directement par des proprietaires amateurs et 62% des chevaux ne sont pas 
vus avant d’etre achetes (Pepin, 2019).
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« La  position  d'un  individu  peut  ainsi  être  déterminée  par  la  position  qu'il  occupe  dans  les
différents  champs »  (Bourdieu,  1984 :  118),  ces  positionnements  revelent  une  distribution  des
capitaux economiques et culturels necessaires pour pouvoir developper certains goûts et pratiques
(en considerant que chaque champ possede sa propre logique de fonctionnement). Les goûts et les
choix des individus les associent donc inevitablement à une « position distincte » (Bourdieu, 1979 :
255).
Les differentes enquetes à notre disposition (Costes, 2010, 2015 ; D'Agati, 2015 ; Leforestier, 2003)
montrent  un  public  hippique  âge  (de  35  à  65  ans),  urbain  et  appartenant  aux  categories
socioprofessionnelles les moins aisees financierement
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 (employes, ouvriers, retraites, chômeurs).
Ces  caracteristiques  socio-demographiques  les  eloignent  des  pratiques  equestres  qui  restent
l'apanage  de  populations  jeunes  et  socialement  favorisees  (etudiants,  cadres  et  professions
intellectuelles  superieures,  chefs  d'entreprise).  Bien que nous sachions que les deux spheres se
subdivisent en un vaste ensemble de sous-cultures et contre-cultures presentant des identites et des
usages tout à fait differents, l'appartenance à l'une ou l'autre opere toutefois comme un « marqueur
social » (Pociello, 2005).
Ces appartenances suggerent en effet des identites portees par les usages relevant des fonctions
antagonistes de la pratique sportive et du jeu de hasard et d'argent. Équitants et parieurs frequentent
des lieux differents, s'engagent dans des processus d'acculturation specifiques et ne developpent pas
les memes mediacultures. Leurs identites respectives sont marquees par l'interpretation qu'ils font
de leurs goûts et des actes qui en decoulent (Dubar, 2007).
Desormais  pratiquee  en  club  et  en  centre  equestre  grâce  au  systeme  du  « cheval  partage »,
l'equitation est devenue accessible à une large partie de la population. Toutefois, nous avons pu
constater que la construction des carrieres pratiquantes reclamait un certain capital economique,
destinant l'equitation à demeurer une activite socialement excluante.
248 Ces statistiques demographiques concernent les joueurs reguliers et ont tendance à changer lorsque l'on se penche
du côte des joueurs en ligne, souvent plus jeunes et plus diplômes (ARJEL, 2017). Ces publics ne representent en
revanche  que  10 %  des  parieurs  du  PMU  (PMU,  2016)  et  ne  sont  donc  pas  reellement  representatifs  de  la
population joueuse.
167
En effet, qu'elles soient sportives ou hedonistes, les pratiques equestres engendrent des processus de
socialisation et de distinction. Dans les deux categories, les « fractions dominantes » (Bourdieu,
1979) sont celles composees de cavaliers qui ont su s'affranchir de la « pratique en club » et ses
usagers.
Que ce soit pour le loisir ou la competition, ces derniers sont proprietaires de leurs montures qu'ils
gerent comme bon leur semble en vue de leurs objectifs sportifs ou hedonistes. Plus que de simples
consommateurs passifs, ils sont des « hommes de chevaux », leur situation financiere, economique,
demographique  ou  encore  sociale  leur  permettant  d'assumer  ces  derniers  dans  leur  quotidien.
L'utilisation du cheval en tant que propriete suppose donc des styles de vie dominants exprimes par
un ensemble d'habitus et de patterns d'usage.  
Bien  qu’aujourd’hui  les  usages  du  cheval  ne  soient  plus  l’apanage  exclusif  de  la  noblesse,
l'equitation demeure une activite où « le maintien aristocratique est encore fortement valorisé » (De
Saint Martin, 1989 : 25), preuve d'une domination economique et sociale.
Comme l'equitation, le jeu hippique engendre lui aussi un phenomene d'acculturation, fonde sur
l’acquisition et la maitrise de savoirs, de codes et de competences, mais reste assigne à une culture
populaire. 
Si autrefois les sports hippiques faisaient l'objet d'evenements sociabilisants et capables de federer
toutes  les  strates  de  la  societe  française  (Thibault et  al., 2007),  l'avenement  du  tierce  et  la
dematerialisation des paris pris « hors hippodrome » ont fait du jeu hippique une activite associee
aux classes subalternes et proletaires. Jouer aux courses reclame en effet peu de temps
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 et d'argent
(on peut miser avec seulement un euro) et reunit une population « relativement pauvre, souvent
démunie et largement délaissée par ailleurs » (Martignoni-Hutin, 1990 : 332).
249 Cette affirmation peut paraître paradoxale au vu du temps important que passent certains turfistes dans les salles de
jeu (Leforestier, 2003), misant tout l'apres-midi et une partie de la soiree sur les courses qui s'enchainent. D'autres
encore realisent un travail d'enquete et d'information chronophage en vue d'elaborer le meilleur papier, esperant
ainsi tromper les lois du hasard. Pourtant, la rapidite et l'enchainement des rencontres permet aux consommateurs
de miser en tres peu de temps, faisant du jeu hippique une activite tres expeditive. Les points courses et autres salles
de jeu se trouvent egalement à proximite des parieurs, dans des places urbaines et rurales facilement accessibles.
Contrairement à l'equitation souvent pratiquee en peripherie des villes (Bogaert & Heydemann, 2010) et dont les
centres d'enseignement sont peu accessibles via les transports en commun, les salles de jeu sont plus facilement
accessibles.
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Chômeurs,  retraites,  travailleurs  immigres
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,  trouvent  dans  le  jeu  et  ses  rapports  sociaux
(developpes dans les points de vente), un cadre collectif et ainsi une façon « d'exister ensemble »
(Bouvier, 2000), en dehors des schemas legitimes.
Cette activite s'inscrit egalement dans le cadre subversif des jeux pathologiques (Achour, 1993),
impliquant prises de risques, distorsion de l'espace-temps (dans l'objectif effrene de « se refaire ») et
« temps perdu pour les occupations quotidiennes » (Leforestier, 2003).
Une image qui contraste avec le profil des dirigeants de la filiere hippique (Edouard de Rothschild,
Jean-Pierre  Barjon)  des  grands  parieurs,  des  proprietaires  des  chevaux  de  course  (la  famille
Wertheimer, l’Aga Khan, François Pinault, etc.) et des eleveurs importants (l'ex-industriel Augustin
Normand).  Ces derniers se distinguent des joueurs lambdas via leur capital  economique,  aucun
d'eux ne doit  sa  fortune aux courses  hippiques  (Trucy,  2006),  leurs investissements influencent
toutefois la politique de la filiere et font surgir un certain rapport de classe inherent aux milieux
hippiques  français  et  europeens (Cassidy,  2002).  Discrete,  leur presence  au sein  de l'institution
contribue toutefois au renforcement de son pouvoir politique et perennise une certaine pratique
noble et excluante du jeu hippique, renvoyant à l’appropriation d'un « cheval des élites » (Clement
et al., 2017).
Bien qu'ils financent une large part de l'institution via leurs mises, les joueurs occupent une position
subalterne sur l'echiquier social et dans l'organisation hippique. Au contraire, les cavaliers amateurs
possedent  une  certaine  legitimite  dans  la  sphere  equestre,  evoluant  davantage  au  contact  des
socioprofessionnels avec lesquels ils partagent certains savoir-faire (alors que les joueurs sont pour
la plupart des non cavaliers) et entretiennent une relation clienteliste.
250  Temps choisi, le jeu hippique represente pour ses adeptes un espace de liberte, pris sur les contraintes quotidiennes
(familiales,  professionnelles,  sociales).  Les  points  de  vente  se  caracterisent  par  une  sociabilite  masculine  et
cosmopolite. Dans son memoire de recherche « Le succes du Pari Mutuel Urbain aupres des populations d’origine
etrangere », A-C. Mangel (2006) demontre que le jeu hippique est une habitude premigratoire pour de nombreux
travailleurs immigres (notamment grâce à son implantation en Afrique, au Maghreb ou au Moyen-Orient) et que les
points de vente representent des lieux de socialisation à leur arrivee en France.
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Au cours de nos entretiens exploratoires nous avons pu constater que le rejet de la sphere opposee
etait d'usage :
-  Pour  les  cavaliers,  il  se  materialisait  à  travers  diverses  critiques  formulees  à  l'egard  de
l'organisation ou la culture du monde hippique, accuse d'etre corrompu par l'argent, severe avec les
chevaux, bref, en inadequation avec leurs valeurs equestres.
- Les parieurs tendaient quant à eux à ignorer totalement la sphere equestre et ses publics, ne se
considerant generalement pas comme des membres attenant au monde equin.
 
Comme nous l'avons mentionne precedemment, l'evolution des pratiques equestre, portees par un
developpement du mouvement zoocentriste, ont engendre de nouvelles preoccupations centrees sur
le bien-etre de l'animal et sa relation avec lui (Digard, 1995). Les nouveaux cavaliers, « amoureux
du cheval » et defenseurs de ses droits, portent un œil critique sur la sphere hippique. Ils denoncent
certains traitements qui lui sont reserves (debourrage precoce, entrainements rigoureux, parcours de
selections,  etc.)  et  initient  des  mouvements  dans  le  but  d'agir  sur  l'organisation  des  courses
(association pour reinserer les chevaux reformes, petitions, demandes de reforme, etc.). Les publics
joueurs  se voient  quant  à  eux reprocher  leur  impassibilite  face  à  ces « abus »,  dus  selon leurs
detracteurs  à  leur  manque  de  connaissance  et  d’interet  pour  le  cheval,  au  profit  des  enjeux
pecuniaires.  
Cette intrusion des publics equestres dans les activites hippiques montre une prise de position à la
fois sociale et culturelle, symbolisant une certaine predominance sur les publics joueurs, consideres
comme illegitimes. A l'oppose, les membres de la sphere hippique tendent à simplement ignorer les
pratiquants equestres et leurs activites. Si la majorite des equitants se sont dejà rendus au moins une
fois sur un champ de course ou ont regarde une reunion hippique à la television (les frequentations
et les taux d'audience des grands meetings en attestent), rares sont les joueurs à s'etre dejà inities à
l'equitation ou ses evenements. La plupart du temps, ils ne se considerent meme pas comme des
membres attenant à la sphere equine, qu'ils jugent trop eloignee de leurs styles de vie et habitus
culturels.
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Ces prises de position (interference pour l'un et dedain pour l'autre) peuvent donc etre interpretees
comme les elements de deux cultures de classes opposees, l'une dominante, l'autre dominee. Elles
incarnent  ainsi  des  formes  de  luttes  symboliques,  des  valeurs  et  des  modes  de  comportement
communs  à  la  culture  de  chaque  groupe  et  renforcent  le  sentiment  d’appartenance  de  leurs
membres. A travers ces elements, chacun revendique son expertise et sa legitimite face à l'autre,
materialisant une identite culturelle correspondant à leur definition sociale et  permettant à leurs
membres de se positionner.
L'heterogeneite  du  milieu  equestre  pourrait  nous laisser  envisager  de  possibles  rapprochements
entre le monde des courses et certaines contre-cultures subalternes du cheval. En effet, plusieurs
sous-cultures revendiquent une utilisation « professionnelle » de l'animal, dont la maitrise a pour
objectif  de  realiser  des  tâches  etrangeres  à  la  sphere  du  loisir  (equitations  de  travail  (western,
camarguaise), attelage de travail, etc.). Principalement reservees aux professionnels, ces pratiques
partagent des similitudes avec le hippisme, developpant des cultures autres que ludiques. D'autres
disciplines,  comme  l’endurance  equestre  ou  encore  le  cross,  possedent  des  caracteristiques
analogues à celles des courses de chevaux (ce sont elles-aussi des courses de vitesse et d'obstacles).
Dans certains pays, il n'est pas rare que ces milieux se frequentent à l'occasion de manifestations,
rencontres et autres evenements culturels ou sportifs
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, un rapprochement qui ne se constate que
tres  rarement  en  France  où  les  deux  spheres  demeurent  eloignees  tant  physiquement  que
culturellement l'une de l'autre.
En effet, les publics amateurs (equitants et parieurs), s'opposent à travers leurs rapports au cheval et
aux loisirs, la frequentation de leurs lieux de pratique, mais egalement à travers les categorisations
sociales qu'ils developpent. Les equitants revendiquent une forme de superiorite culturelle (eux sont
de  vrais  connaisseurs  des  chevaux),  sociale  (ils  pratiquent  des  activites  apparaissant  comme
251 En Angleterre et en Allemagne, les cavaliers pratiquant le concours complet s'entrainement regulierement sur les
infrastructures hippiques (dotees d’obstacles fixes), de la meme façon, certains jockeys d’obstacle prennent part à
des parties de drag hunting et schleppjagd (chasses aux leurres venues remplacer les traditionnelles chasses à courre
desormais interdites dans les deux pays). Il serait egalement possible de citer les traditionnelles demonstrations de
reining, ou de rodeo, presentees lors des grandes reunions hippiques aux Etats-Unis.
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legitimes, contrairement aux jeux de hasard et d'argent) et economique (ils possedent un capital plus
eleve que les publics parieurs), qui les distingue des populations joueuses. 
Malgre son caractere heteroclite, la sphere equestre incarne le goût d'une classe dominante dans
l'imaginaire collectif, et aux yeux de ses pratiquants lorsqu'ils comparent leurs usages à ceux des
joueurs.
Cette hegemonie n'est toutefois que symbolique face à la puissance economique et politique du
milieu hippique. Si jouer aux courses est associe à un style de vie populaire et une culture dominee,
voire marginale, les dirigeants de la filiere et ses principaux investisseurs (proprietaires de chevaux,
grands parieurs, etc.) appartiennent quant à eux aux classes superieures de la societe (Pinçon &
Pinçon-Charlot, 2016). En partie dependante des aides financieres de l'institution des courses, la
filiere  equestre  demeure  liee  (socialement,  economiquement  et  politiquement)  aux  acteurs
hippiques.  Une  dependance  qui  n'est  pas  reciproque,  pour  ces  derniers  qui  evoluent
independamment  des  activites  equestres,  pouvant  ainsi  se  permettre  d'ignorer  leurs  modes  de
fonctionnement et leurs revendications.
3.4. Rapports aux médias, rapports de pouvoir, comment la consommation 
médiatique participe à distinguer les publics hippiques et équestres
Nous avons pu constater que les medias hippiques et equestres entretenaient des rapports differents
avec  leurs  destinataires,  influences  par  des  ecosystemes  specifiques  et  materialises  par  leurs
positionnements enonciatifs et leurs contrats de lecture. Du point de vue des  Cultural studies, les
medias sont entendus comme des supports à travers lesquels certaines representations du monde et
de la societe prennent forme et s’imposent. 
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Par le biais de ces representations et leurs diverses appropriations, ils s'inscrivent alors au cœur des
rapports de pouvoir, generant des liens de sociabilite, situant les individus en inscrivant la culture
comme une activite sociale signifiante (Pasquier, 2005).
Les mediacultures peuvent ainsi etre considerees comme « l'ensemble de ces traces figées d'actions
collectives » (Becker, 1999 : 152), en materialisant la façon dont certains groupes se definissent ou
definissent leurs « problemes » (Mace, 2005).
Les medias hippiques entretiennent une relation de service avec leurs destinataires. Leur objectif
principal  consiste  à  fournir  des  informations  factuelles,  relatives  à  l'organisation  des  courses
hippiques  quotidiennes,  mais  egalement  des  conseils  de  jeu,  delivres  par  des  acteurs  reconnus
comme legitimes. Integres à la culture du jeu d'argent, ils developpent une vision professionnelle et
scientifique du pari hippique à travers leurs contrats de lecture ; vision que l'on retrouve au sein des
mediacultures hippiques, qui predominent aujourd'hui sur la culture de terrain. En effet, les medias
specialises occupent une place primordiale dans la culture joueuse, generant des cadres d'experience
constitutifs de mediacultures socialisantes et d'usages distinctifs.
Le caractere collaboratif  du jeu hippique,  où l'investigation  aupres  de ses  pairs  ou des  medias
specialises  apparaît  comme  essentielle  pour  construire  un  pari  avise  et  instruit,  permet  à  ses
pratiquants  de  se  distinguer  des  autres  joueurs  de  jeux de  hasard  et  d'argent.  Si  l'alea  s'avere
toutefois  etre  un moteur  emotionnel  central  dans  le  jeu hippique (l'issue de  la  course demeure
abstraite) (Valin, 2013) et que le jeu consommatoire existe bel et bien (developpe notamment avec
les paris complexes ou assistes par algorithmes), la consultation de medias specialises demeure un
enjeu important de la sociabilite des joueurs hippiques.
Les mediacultures equestres apparaissaient quant à elles beaucoup plus heterogenes, divisees par
une forte segmentation de l'offre et des publics.
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Les pratiquants « experts » et « neophytes » se distinguent à travers la consommation et l'usage de
medias qui leurs sont specifiquement consacres :
- Les publics experts, qui concentrent des populations relativement aisees (Le Mancq, 2017), sont
cibles par des medias privilegiant des structures et des styles declinant une image haut de gamme.
Ils  renvoient  à  des  appropriations  legitimes  de  l'objet  sportif,  via  l'elaboration  de  relations
media/recepteur suggerant des mediacultures specifiques et  liees à un style de vie centre sur la
pratique.  Contrairement  aux  medias  equestres  plus  generalistes,  ils  ciblent  un  public  compose
principalement de pratiquants ou d’anciens pratiquants sportifs, qui s'identifient comme des inities,
voire des membres de la « famille » des sports equestres (Bonnet & Boure, 2009). Ces perceptions
et les goûts qui en resultent transparaissent ainsi dans les dispositifs enonciatifs (Pons, 2019) et les
strategies commerciales de ces medias
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 qui se presentent comme des acteurs structurant du milieu
des sports equestres.
-  Les publics amateurs et hédonistes entretiendront une tout autre  relation avec leurs medias,
referant  à  une  dimension  socio-culturelle  differente.  Ces  derniers  privilegient  un  rapport  plus
didactique et centre sur l'element cheval (comment ameliorer sa relation avec lui, sa technique, son
confort, etc.). La dimension sportive est ici peu abordee, bien que les patterns associes à une forme
de socialisation legitime, soient toujours presents (posseder son propre cheval, passer ses Galops®,
etc.).
Notons enfin que plus de 60% de la population licenciee a moins de 15 ans (IFCE, 2018). Plusieurs
supports (titres de presse, blogs, etc.) sont donc logiquement consacres à ce public, etablissant des
contrats de lecture fondes sur la categorie d'âge. Reprenant certains codes associes à la « presse
ado » (Charon, 2003), ils representent ainsi des communautes de goûts, des comportements, tout en
accordant une place importante au dialogue avec les lecteurs (courriers de lecteurs, reponses de
professionnels, rubriques conseils, etc.).
252 Ils proposent des publicites pour des articles soit tres haut de gamme (horlogerie, pret à porter, immobilier, etc.) soit 
lies à la pratique equestre professionnelle (materiel d'ecurie, aliments pour chevaux, vehicules, materiel technique 
haut de gamme, etc.).
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Les medias equestres traditionnels (magazines, cinema, television) ont ete davantage impactes par
la  generalisation des TIC que ne l'ont  ete leurs homologues hippiques
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.  La  multiplication des
supports d'information (blogs, reseaux sociaux, etc.) et l'arrivee de nouveaux acteurs jusqu’alors
etrangers au secteur de l'information equestre (marques, pratiquants amateurs, collectifs, etc.), ont
modifie l'univers concurrentiel, les modeles d'affaire et la valeur des informations.
Le Web 2.0 a en effet permis aux consommateurs de se transformer en producteurs, diffuseurs et
autres prescripteurs d’informations, les plaçant dorenavant au cœur du systeme. L’essor des blogs et
des reseaux sociaux a multiplie les contenus amateurs, autocentres et interactifs (Dagnaud, 2013),
generant de nouveaux modes de consommation et de diffusion de l'information.
Les contre-cultures equestres se sont largement approprie ces supports numeriques.  En marge des
patterns, des valeurs et des modes de socialisation dominants (pratique en club, quantification des
performances,  paliers  de  progression,  etc.),  ces  « nouveaux  cavaliers »  (Digard,  2009)  ou  non
usagers du cheval (Veilleres, 2018) se constituent donc en des contre-publics subalternes (Fraser,
2001). 
Souvent exclus des publics dominants et des contenus qui leurs sont attribues, ils vont produire
leurs  propres  enceintes  discursives  paralleles,  dans  lesquelles  ils  diffusent  des  contre-discours,
interpretant ainsi leurs visions du monde et leurs identites (Fraser, ibid.). Les supports numeriques
participatifs sont ainsi privilegies, permettant à leurs utilisateurs de se positionner à la fois comme
recepteurs et contributeurs des discours qu'ils consomment. De ce fait, la proximite entre les partis
(informateur, source et recepteur) est tres importante et assoit la dimension communautaire de cet
usage mediatique (Granjon & Le Foulgoc, 2011).
La critique des courants et des pratiques equestres « classiques » reste un element constitutif de
l'identite  de  ces  publics,  revelant  un  style  de  vie  à  la  fois  equestre  et  social  (valeurs  anti-
consommation, attirance pour le monde rural, pratiques collectives plutôt qu'individuelles, rejet de
la competition, etc.). 
253 Les caracteristiques demographiques et sociales des publics des courses ont effet freine la progression des TIC au 
sein de la sphere hippique.
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Les mediacultures qu'ils revendiquent se positionnent comme l'expression de cette culture contre-
hegemonique  (Mace,  2005),  rejetant  les  medias  equestres  dominants  (magazines  sportifs  ou
generalistes)  mais  egalement  les  genres  qui  leurs  sont  assignes  (retransmissions  sportives  et  la
theâtralisation de l'agôn, contenus ludiques adresses aux profanes, contenus vulgarisateurs, etc.). Ils
elaborent leurs propres discours afin de configurer eux-memes la definition des problemes qu'ils
soulevent (Mace,  ibid.) en contestant les representations dominantes, erigees comme legitimes au
sein de la sphere equestre
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, et les utilisations qui en sont faites.
Enfin, l'attrait pour le cheval ne genere pas systematiquement une consommation de pratiques ou de
produits specialises relevant de la fonction sociale de l'equitation, ni une volonte de se percevoir et
d'etre perçu comme membre d'une communaute affiliee au milieu equestre.
Au  cours  de  nos  entretiens  exploratoires,  nous  avons  egalement  pu  constater  que  certains
pratiquants  reguliers  revendiquaient  un  usage  tres  occasionnel,  voire  inexistant  des  medias
equestres. En affirmant se detacher des medias ou des contenus à thematique equestre (qui leur sont
pourtant  destines),  qu'ils  jugent  inadaptes  à  leurs  attentes,  ininteressants  ou  imparfaits,  ces
pratiquants expriment leur positionnement sur le champ social et culturel. Ainsi, le non usage des
medias dedies au cheval renvoie à certains styles de vie coherents (Ohl, 2004) où le pratiquant ne
souhaite pas etre associe à des schemas qu'il juge depreciatifs ou illegitimes.
On peut  par  exemple  penser  à  la  forme de  sociabilite  elitiste,  attribuee à  la  consommation  de
magazines sportifs specialises, propre à elaborer une relation à la fois symetrique et elitiste entre
deux partis inities (Pons, 2019). Ou bien au style de vie « total », centre autour de la pratique et
generalement associe aux jeunes cavaliers passionnes ou aux pratiquants professionnels.
Les medias du cheval  decrivent  et  racontent  des  mondes signifies  (Charaudeau, 1999),  dont  la
consommation  et  l'interpretation  resultent  d'une  construction  sociale,  permettant  d'organiser,
d’exhiber et d'incarner les schemes de valeurs d'un groupe (Charaudeau, ibid.), representant ainsi
254 On retrouve ainsi des controverses sociotechniques sur l'utilisation de certaines pratiques ou equipements classiques
(embouchures, ferrures, techniques de dressage, etc.)
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une certaine identite collective. Plus que des identites ludiques ou sportives, hippisme et equitation
determinent  donc  des  fonctions  sociales  englobantes,  leurs  usages  et  leurs  interpretations
materialisant des cultures de classe distinctes. Les reunir ainsi au sein d'un meme media apparaît
alors comme un pari audacieux et risque. Les usagers profanes (abandonnistes, non-pratiquants ou
pratiquants sporadiques) s'engagent rarement dans un processus de socialisation au milieu. Cela
traduit un certain regard porte sur leurs pratiques, jugees trop occasionnelles ou inexperimentees
pour  pouvoir  pretendre  à  une  quelconque demarche d'acculturation  portee  par  une  « sociabilite
intellectuelle »  (Laporte,  2002),  un  apprentissage  et  une  assimilation  des  codes,  techniques  et
valeurs  d'une  communaute.  Malgre  une  attirance  pour  le  cheval,  une  volonte  de  pratiquer  ou
repratiquer l'equitation, ces acteurs ne se projettent pas dans un contexte institutionnel, comme les
membres  d'une  « collection  d'individus »  (Quere,  2003)  reunis  à  travers  une  identite  equestre
commune.  Ils  consomment  peu  de  medias  specialises  ou  thematiques  et  ne  cherchent  pas  à
revendiquer ces pratiques qui indiqueraient (pour eux et pour les autres) leur appartenance à une
communaute equestre.
4. synthèse des chapitres 1 et 2
Si  l'on  regarde  l'histoire  du  cheval  il  est  facile  de  constater  que  ce  dernier  a  su  mobiliser  et
symboliser differents publics auxquels peuvent etre assignes des styles de vie. Sa domestication
tardive  (environ  4  000  ans  apres  celles  du  bœuf  ou  du  mouton)  traduit  en  effet  une  volonte
d'appropriation et non un besoin technique (manger, se vetir, etc.) (Leroi-Gourhan,1997). 
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Les societes à ecuyers
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 du Moyen-âge (Digard, 2004), la distinction entre noblesse et bourgeoisie
au cours de la renaissance française
256
, ou encore l'apprentissage militaire du 20e siecle, ont ensuite
contribue à faire du cheval et ses usages un element culturel et identitaire.
Notre analyse des cultures equines a demontre que cette distinction à travers la pratique existait
toujours, revelant le caractere reflexif de leurs publics. Nous avons pu constater que ces derniers se
construisaient autour de realites collectives et  sociales partagees (materialisees par un ensemble
d'actes,  de  croyances  et  de  valeurs),  formant plusieurs  reseaux de  cooperations  (Becker,  1988)
impliquant les individus à travers leurs usages et leurs goûts.
Les modeles organisationnels des mondes hippique et equestre influent sur la construction de ces
cultures pratiquantes, participant à dissocier ces milieux et leurs publics. Le monde hippique se
caracterise par sa forte hierarchisation et son modele d'organisation vertical, où le pari  apparaît
comme une pratique à part entiere, dissociee de la sphere professionnelle et possedant ses propres
cultures  et  mediacultures.  Le  milieu  equestre  est  quant  à  lui  plus  heterogene,  marque par  une
massification des pratiques ayant entraine une forte diversification des acteurs et des cultures
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. Si
les  activites  sportives  sont  regentees  par  des  institutions  federales,  plusieurs  pratiques  et  non-
pratiques se developpent au sein des spheres amateurs, reconsiderant la place du cheval et rejetant
les usages traditionnels.
255 Dans les societes à ecuyers, developpees au Moyen-âge et jusqu'à la fin de la renaissance, l'usage du cheval est
reserve  aux  classes  superieures,  il  represente  ainsi  un  symbole  social  et  economique.  Les  societes  à  ecuyers
s'opposent aux peuples cavaliers chez qui le cheval est omnipresent dans la vie materielle et sociale et ce que quelle
que soit la place des individus dans la hierarchie sociale (Kler, 1947).
256 Au  cours  de  la  renaissance  française  nobles  et  bourgeois  privilegient  des  races  et  des  usages  differents,
representatifs de leurs cultures respectives. La noblesse se distinguait grâce à ses chevaux de sang, difficiles à
dresser et à entretenir (necessitant grooms et palefreniers) mais imbattables à la course ou à la chasse, pratiquees au
sein de domaines prives. La bourgeoisie quant à elle valorisait les chevaux iberiques, plus dociles et aptes à evoluer
au sein d'espaces restreints (maneges et carrieres) ou publics (routes et chemins). L'exercice equestre cristallisait
ainsi deux ideologies opposees, l'une affichant son historique superiorite (proprietes familiales, origines royales) et
son  emancipation  face  aux  contraintes  quotidiennes  (problemes  de  temps,  d'argent,  de  main  d'œuvre),  l'autre
privilegiant l'economie (de sa monture et de sa fortune), la patience et le travail.
257 Rappelons que ce phenomene n'est toutefois pas reserve au monde du cheval et touche l'ensemble des autres sports
et loisirs.
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Ces  tendances  structurelles  s'inscrivent  dans  des  contextes  historiques  et  socioeconomiques
specifiques, participant à l'edification d'un ensemble de tensions entre les deux spheres. Outil de
l'institution  hippique,  la  chaîne  Equidia  s'inscrit  donc dans  ce  paysage complexe.  Integree  aux
strategies  commerciales  et  communicationnelles  du  PMU,  elle  est  un  element  constitutif  des
cultures ludiques. En effet, nous avons pu constater le caractere tele-dependant du pari hippique,
ainsi que la place primordiale qu'occupaient les medias specialises et le medium televisuel au sein
des espaces de jeu et des phenomenes d'acculturation.
Toutefois, la chaîne ne se positionne pas uniquement comme le media des turfistes et cherche à
cristalliser un public beaucoup plus large en ciblant l'ensemble des publics du cheval (pratiquants ou
non).  Adoptant  un  positionnement  de  chaîne  mini-generaliste,  elle  fait  face  à  la  diversite  des
groupes d'auditoires ainsi qu'aux tensions qui les animent.
Faisant suite au travail  exploratoire mene en amont, ces deux premiers chapitres nous ont ainsi
permis d’apprehender les configurations sociales, economiques, organisationnelles et culturelles au




Construction de l'objet d'étude, comment analyser la construction
éditoriale d'un média et son évolution dans le temps ?
L'etude de l'organisation du monde equin, des groupes culturels qui le composent et des
medias qui les ciblent, nous permet à present d'apprehender la construction de notre objet d'etude et
de notre approche methodologique.
Nous faisons l'hypothese que les positionnements enonciatifs d'Equidia s'articulent à cet univers
baroque, compose de publics heteroclites dont les usages participent à les situer politiquement et
socialement.  L'objectif de ce chapitre est donc de definir les contours de notre objet d'etude ainsi
que nos perspectives methodologiques.
1. Appréhender le rôle et les usages des médias sportifs
Chez les pratiquants, comme chez les consommateurs, « le sport fait l'objet d'une lutte permanente
pour  sa  définition  sociale »  (Pociello,  1995 :  47),  generant  de  multiples  controverses  sur  la
definition  des  pratiques  « legitimes »,  leur  distribution  sociale  ou  encore  leur  positionnement
symbolique et distinctif. 
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La production de besoins culturels lies aux activites sportives doit ainsi etre mise en relation avec
une structure sociale classante (Pociello, 1981), liee à une conjoncture socio-economique.
La mediatisation des pratiques sportives constitue un support de construction identitaire,  faisant
vivre des dynamiques auto-referentielles (endogroupales) et differentielles (exogroupales) (Bonnet,
2013),  contribuant  à  classer  les  individus.  Les  medias,  et  plus  particulierement  les  medias
thematiques, participent à la construction, la mediation et l’acceptation de ces identites. Questionner
le rôle joue par les discours mediatiques dans la conception et l’interpretation de ces groupes nous
semble alors essentiel. Le positionnement des medias thematiques sera ensuite mis en relation avec
les configurations socio-economiques dans lesquelles ils sont construits et diffuses.
1.1. Des médias vecteurs d'identités et « outils de sociabilité », la perspective des
Cultural Studies
Le mouvement des Cultural Studies est apparu dans les annees 1960 en Grande-Bretagne, il marque
une rupture à la fois epistemologique et paradigmatique avec les precedentes conceptualisations   en
redefinissant le concept de culture à travers une perspective anthropologique et politique, ainsi que
des analyses inscrites dans « le champ élargi des pratiques sociales et des processus historiques »
(Hall, 2005 : 7).
Plusieurs ouvrages fondamentaux (« The Uses of Literacy » de R. Hoggart (1958), « Culture and
Society » de  R. Williams (1958), « The Making of the English Working Class » de E.P Thompson
(1968)) proposent une nouvelle approche de la culture de masse, perçue à travers son histoire et ses
luttes  sociales,  ainsi  que  les  pratiques  de  resistance  developpees  par  les  classes populaires.  Ils
operent un mouvement de glissement vers la conception d’une «  culture profane » (Mattelart &
Neveu, 2003 : 39), refusant d'etablir une hierarchie entre les pratiques culturelles. Leur objectif est
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alors de depasser le determinisme economique developpe au sein des courants traditionnels et de
comprendre « en quoi la culture d’un groupe, et d’abord celle des classes populaires, fonctionne
comme contestation de  l’ordre  social  ou a l’inverse  comme mode d’adhésion  aux rapports  de
pouvoir » (Mattelart & Neveu, 2003 : 31).
Ce courant interdisciplinaire va ainsi modifier la maniere d'apprehender la culture et les rapports de
pouvoir  qui  lui  sont  lies,  tout  en  elargissant  le  champ  des  «  objets  jugés  dignes  du  regard
sociologique » (Detrez, 2014 : 107). En France, les SHS considerent traditionnellement cette notion
à travers l'opposition entre « culture legitime » (la haute culture, les œuvres consacrees, etc.) et
« culture de masse » (illegitime, alienante et produite par les industries culturelles) (Mattelart &
Neveu, ibid.). Les Cultural Studies s'etendront reellement dans les recherches francophones (ainsi
qu'à  l'echelle  internationale)  à  partir  des  annees  1990,  malgre  plusieurs  formes  de  resistance
emanant d'un champ sociologique alors domine par les theories bourdieusiennes (Mace & Maigret,
2005) et l'opposition systematique entre culture legitime et populaire.
Plusieurs auteurs (E. Maigret, E. Mace, H. Glevarec, P. Mignon, S. Proulx, etc.) se constituent en un
reseau  actif,  participant  au  « coming  out »  des  Cultural  Studies en  France  (Maigret,  2009).
Remettant en cause les theories critiques et renouant avec l'approche anthropologique, ils postulent
que les medias soutiennent  le  developpement et  l'autonomisation des  « pratiques  populaires et
minoritaires » (Maigret, 2005 : 27) elles-aussi capables de productivite symbolique au sein d'un
espace public conflictuel.
Le sens des  discours  et  des pratiques culturelles n'est  pas  considere comme etant  determine,  il
s'exprime  dans  un  contexte  specifique  et  demeure  sujet  à  une  multitude  de  significations,  la
coexistence de ces differents  sens permettant ainsi  de definir  la  culture « comme un champ de
conflits entre différentes conceptions du monde » (Le Forestier, 2017 : 23).
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La perspective des mediacultures s'ecarte donc du determinisme culturel regit par les « goûts de
classe » sans pour autant renier les espaces conflictuels dans lesquels s'erigent les differents rapports
de  pouvoir
258
.  Ces  derniers  se  developpent  à  travers  la  production  de  la  signification  des
representations  du  monde,  donnant  lieu  à  des  luttes  ideologiques  et  des  conflits  de  definitions
(Cervulle & Quemener, 2015). 
En s’appropriant ces representations, les individus «  contestent les rapports de pouvoir et leurs
manifestations (stéréotypes, catégorisations, exclusions, et marginalisations), et œuvrent en faveur
de la reconnaissance de leurs expériences et modes de vie » (Ibid. : 9).
1.2. Des médiacultures sportives  
E. Veron designe les medias comme « un ensemble constitué par une technologie plus les pratiques
sociales de production et d’appropriation de cette technologie, lorsqu’il y a accès public (quelles
que soient les conditions de cet accès, qui est généralement payant) aux messages » (1994 : 51).
Nous pensons qu'il est important d'articuler la notion de media à travers ses dimensions techniques
et  ses  pratiques  sociales.  Au-delà  de  leurs  formes  techniques  (materialisees  par  le  canal  ou  le
support en charge de transmettre les messages vers le recepteur) et organisationnelles (le processus
de  fabrication  et  de  modelisation  de  l'information),  les  medias  possedent  bien  une  troisieme
dimension sociale, constituee par les dispositifs de mediation (Soulages, 2007), les receptions et les
decodages de leurs messages, donnant lieu à plusieurs representations (Rieffel, 2005).
258 La perspective bourdieusienne demeure  pertinente à travers l'articulation qu'elle  propose entre la culture  et  les
enjeux de pouvoir. Bien que la « legitimite culturelle » ne puisse se limiter au seul regard des rapports de classe, et
du  principe  de  l’exclusion,  le  principe  de  distinction  de  soi,  etendu au-delà  des  classes  sociales,  est  toujours
d'actualite (Lahire, 2004 ; 2011 ; 2014).
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L'une  des  fonctions  essentielles  de  la  mediation  mediatique  consiste  en  effet  à  diffuser  de
l'information, mettant en scene le reel à destination d'un public. Cette fonction informationnelle se
decline en trois rôles intriques :
-  Un rôle didactique : puisque l'information mediatique permet à ses destinataires de developper
leurs competences (Wolton, 1990).
-  Un rôle culturel : par leur representation du reel, les dispositifs mediatiques participent à une
unification des normes, des codes et des formes sociales d'appartenance constituant une culture au
sens anthropologique du terme.
- Un rôle politique : en participant à la construction du lien social et de la dynamique des groupes à
travers leurs pratiques mediaculturelles.
La consommation et l'appropriation des discours revelent des mecanismes de distinction (Hogg &
Abrams, 1990) et un processus d'acculturation à un groupe ou un milieu social. Elles s’integrent aux
patterns d'usage constitutifs d'identites et de cultures, qu'ils representent à leur tour à travers les
strategies discursives et de mise en scene qu'ils developpent dans leurs contrats de lecture (Veron,
1981). L'appropriation singuliere des contenus mediatiques est ainsi liee à un geste d'affiliation à un
ensemble  plus  vaste  que  constitue  cette  consommation  mediatique  (Bonnet,  2019 :  33).  Cette
double dimension permet alors de considerer les medias comme porteurs d'une culture composee de
ses propres pratiques, ses codes et son appareil symbolique : une mediaculture.
Ces mediacultures peuvent s’apprehender à travers les postures enonciatives des medias et leurs
contrats de lecture. Fondes sur les attentes et les imaginaires de leurs destinataires, ils demontrent
un lien entre les discours produits et leurs publics.
Les medias sportifs televisuels representent un terrain particulierement interessant pour apprehender
les representations des cultures pratiquantes à travers les mediacultures. Le spectacle sportif n'etant
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generalement pas transmis sans mediation (Pociello,  1995 :  134),  ces medias  fonctionnent  ainsi
comme une forme de « socialisation par inculcation idéologique » (Lahire, 2001 : 10), reproduisant
les codes, les valeurs et les normes des disciplines.  Les dispositifs mediatiques produisent ainsi des
recits qui deviendront des supports de projection pour leurs publics, auxquels ils sont lies par un
contrat à travers lequel se noue des attaches identitaires.
Suggerant « une maniere d'etre au monde », ce contrat peut s’apprehender à travers l'analyse des
dispositifs et des positionnements enonciatifs et discursifs des productions mediatiques. Toutefois,
ce dernier ne coïncide parfois pas avec la maniere dont les destinataires se definissent. On peut
notamment citer les travaux de V. Bonnet (2014) sur les conflits de definition qui traversent la
mediatisation du rugby professionnel, ou ceux de Lebreton  et al. (2010) sur la sportivisation du
parkour
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 et  les  conflits  d'interpretation  autour  de  ses  mediations  mediatiques.  Ces  desaccords
soulevent des enjeux à la fois sportifs (la mediatisation peut influencer les organisations sportives)
symboliques et culturels.
Comme nous avons pu le constater, les publics hippiques et equestres ne developpent pas les memes
formes de mediacultures. Integres à la culture du jeu hippique, les medias possedent des fonctions
plus heterogenes et segmentantes au sein des spheres equestres. Ces disparites concernant la place
des cultures mediatiques nous amenent encore une fois à questionner la capacite d'Equidia à se
positionner comme une ressource de construction de la realite sociale pour l'ensemble des publics
du cheval.
259 Également  appele  « art  du  deplacement »  ou  free  running,  le  parkour  est  une  activite  sportive  alliant  course,
passement d'obstacle, sauts, et escalade. Son but consiste à se deplacer dans des environnements naturels ou urbains
avec des mouvements les plus rapides et agiles possibles. Elle a ete popularisee en France au debut des annees 2000
grâce au film « Yamakasi », d’Ariel Zeitoun.
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1.3. Le rôle des dispositifs médiatiques
Abandonnant progressivement le modele de la theorie critique, inspiree par l'ecole de Francfort, les
chercheurs en SHS se concentreront sur les usages que les publics font des messages mediatiques à
leur  disposition  (Boyer  &  Lochard,  1998).  Remettant  en  cause  le  modele  lineaire  de  la
communication  (encodage/decodage),  ils  presupposent  que  la  reception  est  « le  lieu  d'une
production de sens » (Dayan, 1992 : 150) dans lequel les destinataires developpent des competences
mediatiques grâce auxquelles ils selectionnent et interpretent les messages. Les usages mediatiques
expriment donc des identites « pour soi » et « pour autrui » (Dubar, 2000), à la fois sociales et
virtuelles, revendiquees par les individus (Goffman, 1975).
Comme nous l'avons mentionne, le developpement social, economique et technologique des medias
a  engendre  une  augmentation  des  services  et  des  supports  de  diffusion,  generant  de  nouveaux
usages  et  modes  de  consommation,  notamment  dans  la  sphere  audiovisuelle  (Sonnac,  2010).
L'evolution des  modeles  d'affaires (publicite,  redevance,  abonnement,  pay per  view,  etc.)  et  de
l'ecosysteme (producteurs de contenus, operateurs de reseaux, distributeurs de services, etc.) des
TIC  a  instaure  de  nouvelles  possibilites  de  captation  et  de  creation,  permettant  de  cibler  des
populations de plus en plus dispersees et heterogenes (Rowe, 2006). Le sport represente alors un
exemple de cette « surmodernite », definie par M. Auge (1996) comme les effets de trop-plein et
d’acceleration du temps de l'information (exces evenementiel
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), de ses espaces (exces d'images
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)
et de l'individualisation des references. Les competitions sportives font en effet l'objet de mises en
spectacle sur un temps long (en amont et en aval de l'evenement) (Dereze 1998), exploitant leur
potentiel narratif et depassant les frontieres nationales et internationales.
260  Toujours selon M. Auge, la densite du calendrier sportif (le nombre d'evenements couverts par les medias) renvoie
à  une  « logique  du  supermarche »,  fonctionnant  sur  une  augmentation  perpetuelle  du  nombre  de  sports  et
d'evenements traites, remettant ainsi en cause leur caractere initialement interruptif (Dayan & Katz, 1996).
261 La planetarisation  des  grands  evenements  sportifs,  couplee  au  developpement  des  supports  mediatiques  et  au
caractere instantane des informations, donne l'impression de pouvoir visualiser l'ensemble des images sportives et
ce malgre une uniformisation de ces dernieres (Auge, ibid.) (nous developperons cette specificite au cours de la
deuxieme partie).
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Jouant  un  rôle  primordial  dans  le  marketing  du  sport  aupres  des  auditoires,  la  television  a
grandement  contribue  au  developpement  « d'univers  sportif »  dont  les  partisans  s'identifient  à
travers leur rôle de spectateur et leur participation à la circulation des connaissances (via les debats
et les discussions qui accompagnent cette activite).
Se creent ainsi  des « systemes d'information sportifs » generant des « communautés d’intérêt et
d'allégeance regroupant  des  individus  socialement  et  géographiquement  dispersés » (Bourgeois,
1995 : 154). Porteurs de sens et de valeurs, les programmes sportifs sollicitent bien une attitude
reflexive chez les usagers (Jeanneret, 2010 : 43), mobilisant des grammaires de reconnaissance à
travers leurs discours et leurs dispositifs. La place qu'ils assignent au destinataire est variable, G.
Leblanc (1999) montrera qu'elle depend à la fois des strategies de realisation et de l'implication des
publics envers le medium. 
Si les dispositifs attribuent en effet une place et un rôle à un spectateur imagine
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 dans le but de
conquerir  un  spectateur  reel,  ce  dernier,  en  tant  qu'etre  socialement  situe,  possede  un  rapport
specifique au medium (lie aux conditions de sa reception), qui ne peut se voir reduit à ces dispositifs
formellement etablis.  Un meme dispositif  peut  ainsi  generer une pluralite  d'usages (ibid.)  et  de
modes d'implication spectatorielle.
La fonction sociale du medium apparaît alors questionnable au meme titre que celle du sport, les
choix discursifs et de mises en scene permettant d'apprehender la place donnee au destinataire et
celle  que  s'accorde  le  media.  La  sociologie  des  usages  demontrera  que le  medium s'apparente
davantage à une forme de communication determinee par des mecanismes culturels (Volli, 2003 ;
Polidoro,  2016).  Si  chaque  technologie  possede  des  contraintes  qui  lui  sont  propres  et  qui
influencent  en  partie  ses  discours  et  productions  (absence  d'image  à  la  radio,  periodicite  des
supports de presse, etc.), les medias restent determines par des mecanismes culturels qui dirigent les
usages de leurs consommateurs (Williams, 1978).
262 G. Leblanc precise toutefois que ce spectateur scenarise n'est pas le seul fruit de l'imagination des instances de
production, mais qu'il est produit socialement, incarnant alors « la figure impersonnelle du marché » (ibid. : 16).
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A travers l'evolution d'Equidia, nous souhaitons donc interroger les relations etablies entre la chaîne
et ses recepteurs, en considerant que  la « notion de public est construite de toutes pièces par les
discours portés sur lui  » (Dayan,  ibid.). L'objectif est d'etudier la fonction sociale du medium et
plus largement celle du sport, aupres des publics du cheval, marques par une forte heterogeneite,
ainsi que la preexistence d'autres « medias du cheval » communautaires.  
2. L'évolution des modèles de télévision et des rapports aux publics
E. Katz (2009) definit le medium televise à travers quatre dimensions interreliees :
- Une dimension technique. La television est, avant tout, un dispositif technique de diffusion.
-  Une  dimension  institutionnelle.  En  tant  que  medium,  la  television  depend  de  plusieurs
institutions  politiques,  economiques  et  sociales,  qui  influencent  son  developpement  et  son
organisation.
- Une dimension de production. La television produit des repertoires de contenus.
- Une dimension sociale. Ces contenus sont reçus dans des contextes sociaux et culturels.
A partir des annees 1950 et jusqu'à la fin des annees 1970, ces quatre dimensions permettent à la
television  de  beneficier  d'une  rarete  de  l'offre,  grâce  à  une  diffusion  hertzienne  restrictive  et
encadree. Durant cet « âge d'or », elle se voit accorder des capacites d'integration et de coordination,
dû à la reception collective et coordonnee de ses contenus, generant une dimension partagee pour
ses publics (conscients de recevoir des programmes au meme moment dans des espaces differents)
(Dayan, 2009).
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L'evolution des dispositifs techniques (câble, satellite, numerique) ont progressivement fragilise le
modele  de  la  television  classique.  La  revolution  numerique  a  paracheve  son  ecroulement,
bouleversant en profondeur les ecosystemes mediatiques, les rapports de pouvoir qui les regissaient
et la dimension culturelle des processus de production et de consommation. Cette nouvelle ere de
l'abondance et du decloisonnement (le telespectateur peut à present regarder « ce qu'il veut, quand il
le  veut »,  s'affranchissant  des  contraintes  de  rarete  et  de  temporalite  propres  à  la  television
classique) a alors revolutionne la relation entre la television et le telespectateur (Missika, 2006).
Une  partie  des  sociologues  de  la  television  voient  alors  en  cette  evolution  un  danger  pour  la
democratie, la culture et la television elle-meme. J-L Missika (ibid.) et E. Katz (ibid.) parleront de
« fin de la television »). Pour eux, elle menace l'unite du corps social (Dayan & Katz, 1994), ainsi
que le sentiment de securite et de solidarite genere par les receptions collectives (Blondheim &
Liebes, 2009). A l’inverse, certains auteurs (dont plusieurs appartenant au mouvement des Cultural
studies) voient dans cette revolution numerique une opportunite pour le pluralisme et l'emancipation
des telespectateurs (Lunt, 2009 ; Mace, 2006 ; Mehl, 1998).
Dans ce contexte, la television (et les medias de masse en general) fait face à cette fragmentation
des audiences en se concentrant sur le public, passant d'une « economie de l'information à une
economie de l'attention » (Beuscart  et al., 2012). Aux enjeux de production de contenu s'ajoutent
ceux de captation.
En  parallele,  ces  evolutions  numeriques  ont  egalement  impacte  la  sphere  hippique  et  les
comportement ludiques et  mediatiques qui  lui  sont lies.  Le developpement d'Equidia peut  ainsi
s'apprehender  à  travers  ces  evolutions  culturelles,  organisationnelles  et  economiques,  venant
influencer son identite de chaîne et ses postures enonciatives.
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2.1. Construire son identité de chaîne, enjeux et significations
Les chaînes de television s'adressent à des publics imagines à travers l'elaboration de contrats de
lecture, dont le rôle est d'etablir un lien vers les pratiques de ces derniers, grâce aux dispositifs et
aux  messages  des  programmes  (Jeanneret,  2004).  Dans  un  souci  de  rationalite,  elles  tendent
toutefois à repondre à une demande la plus large possible, fondee sur des mesures d'audience et des
statistiques, s’assurant ainsi un auditoire plus important au detriment des attentes des publics cibles
(Wolton, 1993).
 La  multiplication  des  canaux et  des  supports  a  rendu necessaire  la  construction d'identites de
chaîne. Ayant pour objectif de capter l'attention des telespectateurs, les chaînes developpent des
identites  qui  leurs  sont  propres  et  en  lesquelles  ils  peuvent  se  reconnaître.  Ces  dernieres  se
construisent  à  travers  un  ensemble  d'elements  physiques  et  ideologiques,  comme le  choix  des
journalistes  et  des  presentateurs  qui  incarnent  la  chaîne,  les  decors,  la  devise,  la  strategie  de
programmation  ou  encore  la  ligne  editoriale.  L'identite  d'une  chaîne,  en  tant  « qu'instance
racontante » (Metz, 1968 : 305), s'apparente à une « promesse » faite au telespectateur, unissant ce
dernier avec le media (Jost, 1997 ; 1999).
Plus  unilaterale  que  la  notion  de  contrat  (qui  suppose  une  reciprocite  entre  l'emetteur  et  le
recepteur),  la  notion  de  promesse  sous-entend  que  « les  chaînes  sont  dotées  de  l'identité  de
personnes qui, pour le spectateur, sont de vrais partenaires » (Jost, 1999 : 20). Elle conditionne
l'adhesion  ou  la  participation  du  destinataire  à  travers  le  genre  des  emissions  (qui  suscite  des
attentes, des croyances ou des conditions de reception) et leurs relations aux objets qu'elles traitent
(Chambat-Houillon, 2000).
L'identite  d'une  chaîne  de  television  s’inscrit  ainsi  dans  les  dispositifs  de  ses  emissions,  ses
strategies de programmation et ses inter-programmes, dans le but de construire un lien avec ses
publics.  Certaines  chaînes  incarnent  des  identites  fortes,  leur  permettant  d'etre  reconnues
rapidement et de federer les telespectateurs autour de valeurs et de goûts communs, amis egalement
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d’interets symboliques (amusement, apprentissage, identification, etc.). Elles ciblent des identites
generationnelles (Gulli, Disney Channel), territoriales (France 3 Corse Via Stella), sportives (AB
Motors, Golf Channel), ou encore culturelles (Arte, TV5 Monde
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). Les genres televisuels qu'elles
proposent  (fictions,  retransmissions  en  direct,  documentaires,  etc.)  et  leurs  strategies  de
programmation apparaissent  comme des configurations stables et  constitutives de leurs identites
(Jost, 1997).
Permettant  de configurer  des  lieux de reconnaissance  pour  les publics,  les  identites  de  chaînes
apparaissent aujourd'hui comme des enjeux majeurs dans un univers audiovisuel de plus en plus
concurrentiel et segmente. En se fondant sur les travaux d'E. Veron sur la theorie du contrat de
lecture il est alors possible de parler de « contrat de chaîne » (Granier, 2011) et d'objectiver (sous
ses faces de production et de reception) la relation construite entre le telespectateur et la chaîne.
Ces contrats mettent en scene des publics imagines et construits (en materialisant leurs attentes,
leurs modes de consommation et d'attention) et representent la relation qu'ils entretiennent avec la
chaîne et ses univers de reference. Sur un plan plus conceptuel, le modele du contrat a permis aux
instances televisuelles de representer les publics auxquels ils s'adressent, palliant ainsi à la distance
ontologique separant le medium de ses telespectateurs (Granier, ibid.).
Media  composite  et  ciblant  des  publics  heterogenes,  Equidia  va  donc  developper  une  identite
differente  de  celles  des  autres  chaînes  à  thematique sportive.  En effet,  elle  ne  se  presente  pas
comme la chaîne des sport equestres ou hippiques, ni comme celle des cavaliers ou des parieurs,
mais bien comme « la chaîne du cheval ». Ce positionnement strategique induit donc un contrat
prenant le contre-pied d'un paysage televise de plus en plus thematise. Il pose egalement la question
263 La chaine generaliste  et  internationale TV5 Monde s'est  fixee pour objectif  de promouvoir  la  francophonie et
federer  les  telespectateurs  francophones  à  travers  le  monde.  Avec des  programmes français,  belges,  suisses  et
canadiens, sous-titres en quatorze langues, elle est diffusee dans plus de 200 pays. En tant que chaine multilaterale,
TV5 Monde doit, comme Equidia, jongler avec une grande diversite de sources et de publics (Saragosse, 2010).
Avec un flux centre sur l'actualite (journaux televises, magazines, etc.), son acte promissif repose sur un contrat
d'information et  d'authentification, garantissant une « lisibilite accrue du reel » (Jost,  1997) au recepteur.  Cette
promesse  est  contenue  dans  le  genre  meme de  l'information televisee  qui  domine sa  programmation.  Elle  est
souvent la seule chaine en français disponible dans certains pays ou reseaux satellites, un atout lui permettant de
reunir approximativement en 2015, pres de 50 millions de telespectateurs en audiences cumulees hebdomadaires
(Riffaudeau, 2015).
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du destinataire construit dans ce dernier. Quelles attentes et usages materialise t'on lorsque l'on se
positionne  comme le  media  « du  cheval »,  positionnement  induisant  une  pluralite  d'univers  de
pratiques ?
Avec une programmation l'apparentant à une mini-generaliste, rassembleuse et populaire, Equidia
souhaite  devenir  un  point  de  rendez-vous  à  la  fois  pour  les  publics  pratiquants  et  les  publics
novices, attires par l'univers du cheval.
2.2. Le rôle des postures énonciatives dans la construction de la promesse de 
chaîne
La notion de posture enonciative est ici apprehendee à travers le modele socio-communicationnel
de l'analyse du discours, defini par P. Charaudeau (2006). Elle determine le positionnement du sujet
enonciateur (la chaîne de television), de façon plus ou moins explicite, face à certaines valeurs et
s'etablit à travers des procedes discursifs (descriptifs, narratifs, argumentatifs) ainsi que des choix
semantiques. Surdeterminee par un enjeu de captation des publics, elle s'integre ainsi à l'identite de
chaîne en etablissant des marqueurs identitaires et des liens vers les pratiques (sociales, culturelles,
mediaculturelles, etc.).
P. Charaudeau (ibid.) definit ainsi la posture enonciative comme « un cadre fonctionnel instaurant
des places et des relations autour d’un dispositif ». En tant qu'acte de langage, elle partage des
instructions  discursives  qui  influent  à  la  fois  sur  l’emetteur  (qui  produit  le  message)  et  son
destinataire (qui doit l’interpreter), les liant ainsi par une relation contractuelle de reconnaissance
reciproque (Charaudeau, 2017). 
Cet ensemble de donnees constitue ce qu'il nomme le « contrat de communication », determinant
les partenaires de cet echange.
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Comme E. Veron, P. Charaudeau considere que toute situation de communication construit des liens
contractuels
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 entre  un  emetteur,  un  recepteur  et  « un  monde  sur  lequel  ils  s'entretiennent »
(Gurviez & Montety, 2011 : 58). Cette notion d'interrelation engendre ainsi un processus de co-
construction du sens, necessitant l’existence de savoirs communs entre les deux partis (Charaudeau,
2016).
La posture enonciative est egalement liee aux differentes conditions situationnelles de production
internes et externes. Des contraintes analogues au terrain de production et de realisation ou encore
predeterminees  par  les  genres  mediatiques,  contribuent  en  effet  à  influencer  la  posture  de
l'enonciateur
265
 (Jost, 1997).  Ainsi, son etude ne doit pas se limiter aux seules marques verbales,
mais s'etendre à un ensemble de donnees d’ordre socio-communicationnel (emanant du dispositif)
qui  determinent  l'identite  des  partenaires  de  l'echange,  sa  finalite  (prescription,  information,
divertissement, instruction, etc.), son univers, sa situation locutive, etc.
La notion de « genre televisuel » suggere des differentiations à la  fois  sur la production et les
modalites d'enonciation (en imposant certaines normes et formats) ainsi que sur les attentes et les
modes  de  reception  des  telespectateurs  (Jost,  1997).  Les  genres  possedent  ainsi  des  identites
diverses.  Certains,  comme le  jeu  televise,  le  carnet  de  voyage,  le  feuilleton  ou  la  tele-realite,
peuvent  etre  perçus  comme des  produits  « populaires »,  dont  le  succes  aupres  du grand public
(resume à  une « masse »,  une  audience  sans  forme)  menacerait  la  culture  legitime (Esquenazi,
2002). Leur volonte d'atteindre une audience large, les cadres de reception et d'interpretation (la
relation que le recepteur entretient avec le programme dans un contexte donne) qu'ils proposent, les
associent à un public populaire « par une multiplicité d’institutions interprétatives qui vont  des
articles de critique a la grille des programmes » (Dayan, 1998 : 185).
A contrario,  d'autres  genres peuvent  etre assignes à  une culture plus legitime (le  magazine,  les
retransmissions  en  direct),  renvoyant  aux  cadres  de  reception  et  de  participation  d'un  public
264 Ces auteurs s'inspirent notamment des theories de l'ecole de Palo-Alto sur la metacommunication, considerant que «
toute communication présente deux aspects :  le contenu et  la relation tels que le  second englobe le premier »
(Watzlawi et al., 1972 : 55).
265  Des  genres  televisuels  specifiques,  comme  le  talk-show,  le  reportage,  la  retransmission  sportive,  etc.,
predeterminent les dispositifs televisuels et les postures enonciatives.
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specialise. J-P Esquenazi (ibid.) precise ainsi que les cadres de participation se constituent à travers
la promesse du genre (generee par la chaîne) et l'appreciation de ce dernier dans l'espace public.
Encore une fois, ces patterns d'usage traduisent un regard porte sur sa pratique et les objets qui lui
sont assignes.
Chaîne  du  cheval  au  positionnement  generaliste,  Equidia  se  confronte  à  un  univers  dense  et
disparate,  l'obligeant  à  cibler  des  publics  heterogenes.  Conformement  à  son  identite  et  son
positionnement,  elle  va  ainsi  developper  plusieurs  postures  enonciatives  et  contrats  de
communication, tentant de repondre aux attentes de ces differents publics qu'elle imagine.
2.3. Une évolution des postures énonciatives corrélée à celle des environnements
Comme  nous  l'avons  mentionne,  les  postures  enonciatives  dependent  de  plusieurs  contraintes
internes et externes. L'evolution des modeles d'affaire de l'industrie audiovisuelle (fin de l'oligopole
des chaînes hertziennes, numerisation des contenus, nouveaux distributeurs, etc.) a joue un rôle
crucial  dans l'evolution des postures enonciatives des  chaînes et  les contrats  de lecture qu'elles
proposent à leurs publics. En effet, devant s'adapter à un paysage de plus en plus concurrentiel
(multiplication des supports et des enonciateurs) et à l'evolution des modes de consommation, elles
developpent  de  nouveaux dispositifs,  modeles  economiques  et  contrats  de  lecture,  modifiant  le
traditionnel schema semio-pragmatique « production-dispositif-reception » (Charaudeau, 1988).





, television à la demande, etc.) amenant les chercheurs à questionner la place meme de
266 La television  connectee  est  reliee à  Internet,  elle  permet  à  l’usager  de  connecter  ensemble  tous ses  appareils
numeriques (smartphone, tablette, ordinateur, etc.), centralisant ainsi leurs differents usages sur un ecran unique
(regarder la television, lire ses mails, jouer aux jeux video et louer des films via son smartphone par exemple) ou de
deplacer des contenus sur d’autres supports.
267 La television augmentee propose des contenus couples de dispositifs transmediatiques dont l'objectif est d'enrichir
l'experience televisuelle (jeu en ligne, questionnaire ou vote en direct, applications dediees aux programmes, etc.).
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l'objet televisuel et son rôle en tant que medium (Jeanneret, 2010 ; Kredens & Rio, 2015 ; Miege,
2000).  Dans ce contexte,  les postures  enonciatives des chaînes  de television,  doivent donc etre
interrogees  à  travers  leurs  conditions  de  production  et  les  environnements  dans  lesquels  elles
s'inscrivent.  La  maniere  dont  elles  representent  les  communautes  interpretatives  et  dont  elles
construisent les usages et les pratiques, se lie à une situation economique et sociale specifique.
3. Une méthodologie à plusieurs entrées
Notre parti-pris  methodologique suppose  d'etudier  la  chaîne Equidia à travers le  prisme de ses
postures  enonciatives  et  des  environnements  socio-economiques  dans  lesquels  elle  s’insere.
Analyser les strategies des medias implique une certaine multidimensionnalite eprouvee à travers
differents niveaux d'analyse (Lafon, 2019) :
- Micro : les strategies mises en place par les acteurs mediatiques (postures enonciatives, strategies
de chaîne, contrats de lecture, etc.).
- Méso : l'environnement sectoriel au sein duquel evoluent les acteurs mediatiques (caracteristiques
organisationnelles, partenaires economiques, politiques, institutionnels, etc.)
-  Macro :  l'environnement  global  dans  lequel  s'inscrivent  les  acteurs  mediatiques  et  leurs
partenaires  et  sur  lequel  ils  ne  possedent  que  peu  de  contrôle  (paysage  economique,  culturel,
legislatif, etc.).
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Ces trois niveaux interagissent entre eux, generant des phenomenes disparates, mais contribuant
tous à la construction des strategies mediatiques. Ils nous imposent l'elaboration d'une methodologie
« composite », faisant appel à des approches semiodiscursive, socio-economique et socio-praxique.
Notre  objectif  est  d'articuler  ces  trois  dimensions  et  leurs  differents  apports  theoriques  et
methodologiques afin de questionner l'evolution d'Equidia au sein de ses environnements, à travers
ses postures enonciatives et ses strategies discursives.
3.1. Un travail exploratoire marqué par une approche socio-praxique et 
anthropologique des cultures du cheval
Face à un milieu equin heterogene et disparate, l'apprehension des differentes cultures du cheval et
leurs  modalites  de  pratiques  nous  semblait  etre  un  point  essentiel  pour  preparer  l'etude  du
positionnement d'Equidia. E. Verón l'indique d'ailleurs tres clairement :
« Une analyse sémiologique sans terrain permet de connaître en détail les propriétés du discours
du support tel qu'il s'offre (...) mais elle ne nous indique pas de quelle façon le contrat de lecture
ainsi construit s'articule (plus ou moins bien) aux intérêts, attentes, imaginaires de ses lecteurs. Un
terrain sans analyse sémiologique du contrat  de lecture  est  un terrain aveugle :  on étudie  les
attitudes et les réactions des lecteurs, et des non-lecteurs, vis a vis d'objets dont on ne connaît pas
les propriétés qui font de ces objets, précisément, des objets de lecture » (1985 : 219).
Cette  approche socio-praxique a  d'abord ete  eprouvee dans  notre  travail  exploratoire,  destine à
poser un regard anthropologique sur un champ de recherche devant etre circonscrit. Puis au cours de
notre premiere partie, dont l'objectif etait de cerner les environnements equins et mediatiques cibles
par Equidia et au sein desquels elle evolue.
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Les premiers elements de notre methodologie d'enquete empruntent donc les methodes de l'enquete
sociologique et de la demarche ethnographique, puisque nous avons mene deux series d'entretiens
semi-directifs, ainsi qu'une observation des differents modeles organisationnels qui structurent les
spheres equestre et hippique.
Notre premiere serie d'entretiens ciblait des sources de premiere main, afin d'obtenir des precisions
sur l'evolution economique et strategique d'Equidia. Deux anciens employes de la chaîne ont donc
repondu à une serie de questions sur son fonctionnement et l'evolution de sa programmation. Nous
avons  egalement  interroge  un  specialiste  de  l’institution  hippique  dans  le  but  d'en  apprendre
davantage sur l'organisation et les eventuels enjeux du proprietaire de la chaîne. Ce travail d'enquete
s'est  revele  difficile  à  finaliser  compte  tenu  du  contexte  dans  lequel  nous  avons  realise  cette
premiere serie  d'entretiens.  En effet,  Equidia etant  alors en proie à une restructuration majeure
(entrainant  par  la  suite  la  suppression  du canal  Life  et  la  recomposition  de  Live),  ses  acteurs
evoluaient  dans  un  environnement  professionnel  mouvant,  ce  qui  a  considerablement  reduit  le
nombre de volontaires. De ce fait, nous n'avons pu interroger que deux collaborateurs, un nombre
certes restreint mais qui nous a permis de mieux cibler notre terrain et ainsi orienter notre recherche
de sources economiques, ethno-sociales et institutionnelles.
Pour la seconde serie d'entretiens, nous sommes alles à la rencontre de pratiquants equestres et
hippiques,  cibles  et  potentiels  consommateurs  d'Equidia.  L'objectif  etait  alors  de  recueillir  des
« ethnorecits » (Dereze, 2009) sur les points de vue qu'ils portaient à la fois sur la chaîne et sur leurs
pratiques, orientees par un contexte (social,  economique, politique,  geographique,  generationnel,
etc.)  englobant.  Ces  «  faits  de  parole »  (Blanchet  & Gotman,  2015 :  22)  nous  ont  permis  de
percevoir les diverses representations que les interroges se faisaient de leurs pratiques et de leurs
experiences individuelles. Inscrits dans une demarche exploratoire, les resultats de ces entretiens
n'avaient pas pour vocation d'etre confrontes à ceux de l'analyse semiodiscursive des discours de la
chaîne, mais d'enrichir la comprehension de notre objet de recherche. Ils ont de ce fait ete envisages
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comme  un  moyen  d'apprehender  les  pratiques  equestres  et  hippiques,  à  travers  les  valeurs,
ideologies,  croyances,  symboles etc.  formules par les acteurs eux-memes (Blanchet  & Gotman,
2015 : 30).
Methodologiquement,  ces  ethnorecits  se  construisent  grâce  à  la  sollicitation  du  chercheur  qui
oriente ses questionnements en fonction de ses besoins (nous nous sommes focalises sur des points
plus ou moins divergents suivant les entretiens) et de la liberte de recit qu'il laisse volontairement à
l'interroge. La liste et l'ordre des questions prealablement etablies n'ont donc pas systematiquement
ete  respectes.  Ces  entretiens  ont  ete  constitues  autour  d'un  echantillon  qualitatif  cible  et  non-
aleatoire, etoffe en fonction des variables qui ont emerge des travaux de recherche jusqu'à atteindre
un point de saturation. Point que nous avons choisi d'etablir sur l'absence de nouvelle opinion et
pratique originale par rapport à Equidia
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. Cette procedure peu contraignante et non fondee sur le
hasard ne permet evidemment pas une generalisation des resultats.
Vingt-deux entretiens enregistres ont donc ete menes sur une duree de six mois, d’octobre 2016 à
mars 2017. Il convient de prendre en compte le contexte dans lequel evoluait Equidia durant cette
periode. La fermeture du canal Life n'a pas encore ete annoncee (elle le sera en septembre 2017)
mais  il  est  dejà  possible  de  constater  un  certain  virage  economique  dans  sa  programmation
(suppression de programmes originaux, nombreuses rediffusions, etc.).
Les interroges ont ete contactes par telephone et les rencontres se sont deroulees à leurs domiciles,
celui d'un parent ou bien dans un lieu public proche de leur lieu d'habitation (un cafe). Nous avons
privilegie leur anonymat, de ce fait, leurs noms ne figurent pas sur les comptes rendus. Chaque
entretien s'est ouvert sur une conversation libre, destinee à presenter le travail de recherche et la
position occupee par le chercheur, puis de decouvrir plus en detail le profil de l’interroge (son âge,
sa profession, son niveau equestre, etc.). 
268 Notons que l'echantillon aurait pu etre beaucoup plus important si nous avions prefere atteindre une redondance
quant à la pratique equestre et/ou hippique de nos interroges. Notre terrain etant centre sur Equidia nous avons
prefere placer cette notion dans les rapports entretenus avec la chaine. Toutefois, une nouvelle etude centree sur les
usages equestres et hippiques en lien avec leurs medias pourrait faire l'objet d'un second travail de recherche tout
aussi pertinent.  
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Tous ont repondu à une serie de questions visant à connaître leurs usages d'Equidia, des autres
medias du cheval ainsi que la representation de leurs pratiques et eventuellement des autres groupes
observes.  Notre  echantillon  regroupait  divers  membres  de  la  sphere  equine,  pratiquants,  non-
pratiquants, mineurs, majeurs, professionnels ou amateurs, issus de differentes regions françaises.
Rapidement nous avons pu deceler des patterns d'usages autour d'Equidia et des autres medias, ce
qui nous a permis d'envisager une saturation du modele relativement tôt.  
Nous avons ensuite procede à une analyse thematique de ces entretiens, destinee à reperer et trier
les idees significatives qui en resultaient (Negura, 2006). Pour cela, nous nous sommes appuyes sur
les evaluations formulees par les interroges (explicitees via des postures et des termes positifs ou
negatifs), ainsi que les thematiques apparaissant comme recurrentes. Ces representations sociales
(Moscovici,  2003)  sont  ici  considerees  comme  un  ensemble  d’informations,  de  croyances,
d’opinions et d’attitudes, formant un systeme sociocognitif particulier (Abric, 2003). Prendre part à
un monde social requiert en effet un sens de l’appartenance et une conscience de vivre et faire des
choses ensemble, à travers des activites conjointes.
3.2. L'analyse sémiodiscursive pour appréhender la posture énonciative d'Equidia 
Live et Equidia Life à travers leurs représentations des cultures du cheval
Apres avoir defini l'organisation de la sphere equine, puis les usages et les cultures du cheval à
travers  une  approche  psychosociale  et  socio-praxique,  nous  tenterons  d'analyser  la  façon  dont
Equidia  tente  de  representer  ces  differents  publics  ainsi  que  leurs  mediacultures.  L'apport
semiodiscursif, à la fois comme axe theorique et comme methodologie d'analyse nous permettra
ainsi d'apprehender les positionnements discursifs de la chaîne, la façon dont elle se positionne face
à des communautes interpretatives qu'elle imagine et represente.
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Nous utiliserons le contrat de lecture, comme grille d'interpretation, afin d'analyser la façon dont
Equidia dessine la figure des publics auxquels elle s'adresse. Ces derniers se voient ainsi impliquer
dans une semiosis donnant sens à un univers partage, tandis que l’emetteur echappe à sa dimension
purement allocutive, en figurant la presence de celui à qui il s'adresse. Les contrats de lecture sont
etablis à travers les dispositifs des emissions de la chaîne, qui suscitent des attentes et des usages de
la part des destinataires. Pour les apprehender, nous nous fonderons donc sur les travaux d'E. Verón,
sur le contrat de lecture, et ceux de G. Lochard (2000 ; 1998), sur l'analyse du dispositif televisuel.
La  pluridimensionnalite  de  notre  analyse  s'appreciera  à  travers  la  correlation  de  perspectives
synchronique  et  diachronique.  En  effet,  notre  analyse  semiodiscursive  se  situera  dans  une
dimension synchronique, etudiant les postures enonciatives de la chaîne Equidia à un instant T,
inscrites  dans  un  environnement  donne,  reunissant  d'autres  strategies  et  acteurs.  Cet  ensemble
disparate  contribue  à  la  creation  de  la  strategie  enonciative  de  l’emetteur.  La  dimension
diachronique confere un dynamisme et une plus grande profondeur de champ (Lafon, 2019), qui
nous  permettra  par  la  suite  d'apprehender  les  evolutions  profondes  de  la  chaîne  (que  nous
questionnerons au cours de la troisieme partie).
• 3.2.1. Constitution du corpus principal
En se fondant  sur l'analyse d'E.  Mace (2001),  J-P.  Esquenazi  (2003) considere les programmes
televisuels comme des « objets doubles », c'est-à-dire à la fois comme des produits et des discours :
« Produit et discours sont le même objet saisi sous deux regards différents. Tous deux considèrent la
trajectoire sociale du programme ; mais le premier saisit sa réalité et le second la représentation
de cette réalité que lui-même assure. » (ibid. : 94).
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Le dispositif des emissions implique ainsi la hierarchisation de deux instances d’enonciation. La
premiere est dirigee par les instances de production (producteurs, realisateurs, etc.), en charge de
realiser l'emission (choix des sujets, composition des decors, des dialogues, etc.). La seconde est
representee par les membres de l'emission elle-meme (animateurs, invites, consultants, etc.), leurs
identites  et  leurs  echanges  induisant  une  mediation  verbale  à  laquelle  s’additionnent  les  effets
visuels  (montage,  insertions)  et  sonores  (voix  off,  jingles,  effets  de  son,  etc.)  choisis  par  les
instances  de  production.  De  ces  instances  resulte  un  « compromis »  entre  l'offre  de  mediation
televisuelle et les attentes d’un public imagine (Mace, 2006), au sein d'un contexte d'apparition
specifique.
Cette approche socio-semiotique designe le programme comme l'expression d'un monde social, qui
sans  « influencer  de  façon  déterministe  l’interprétation  du  récepteur »  (Leveneur,  2010 :  49),
dessine un cadre de reception specifique  à travers  des elements signifiants,  ciblant  des attentes
imaginees.  
Comme nous l'avons annonce au cours de l'introduction, notre corpus principal sera constitue de
sept programmes, selectionnes en fonction de leur longevite sur la chaîne et de leur presence au sein
de ses grilles de programmation. Leur etude se concentre sur une periode bornee entre 2013 et 2017,
durant laquelle Equidia est divisee en deux canaux et rencontre ses plus gros succes d'audience
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.
De par leurs genres, leurs thematiques, leurs dispositifs et leurs programmations, ces programmes
ciblent  les  principaux publics  equestres  et  hippiques,  illustrant  les  ambitions  federatrices  de  la
chaîne.
269  En 2014, Equidia est consideree comme la troisieme chaine de sport du paysage audiovisuel de complement, avec
plus d'un million de telespectateurs reguliers sur ses deux canaux.  
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On retrouve ainsi deux programmes sportifs :
• « Un jour aux courses »,  diffuse sur le canal Equidia Live mais egalement sur le canal
Equidia Life, est une emission quotidienne de retransmission sportive. D'une duree de cinq heures
sur le canal equestre Equidia Life, et de plus de dix heures sur le canal hippique Equidia Live, son
format  reste  exceptionnel  dans  le  paysage  audiovisuel
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.  Il  est  revelateur  du  rôle  et  du
positionnement specifique d'Equidia, que ce soit face à ses publics ou à l'institution qu'elle sert.
« Un  jour  aux  courses »  propose  une  information  factuelle  et  perissable,  perçue  comme  une
assistance immediate au jeu hippique. On retrouve ce type de services proposes par les operateurs
de  paris  sportifs,  comme  BetClic  (qui  diffuse  en  direct  des  matchs  supports  de  paris),  ou  la
plateforme de Winamax (qui diffuse pres de 40 heures de programmes et 25 emissions en direct à
destination des parieurs sportifs).
• « C'est  sport »,  programme  hebdomadaire  diffuse  sur  le  canal  Equidia  Life  et  qui
retransmet  en  direct  les  grands  rendez-vous  des  sports  equestres.  Proposant  un  format  plus
institutionnel qui s'apparente à ceux des retransmissions des « grands sports » mediatises, « C'est
sport » se concentre principalement sur les trois disciplines olympiques (CSO, CCE et dressage),
avec une predilection pour le CSO (qui represente 80 % de ses sujets).
Nous souhaitons comparer entre eux ces deux programmes, en questionnant leurs dispositifs, leurs
strategies semiodiscursives et leurs contrats de lecture, ainsi que les positions qu'ils occupent au
sein  des  grilles  de  programmes  de  la  chaîne,  ses  discours  promotionnels  et  ses  ecosystemes.
L'objectif  est  d'etudier  la  façon  dont  ils  traitent  le  phenomene  du  direct  et  representent  les
mediacultures sportives equestres et hippiques.
270 Certains evenements mediatiques perçus comme exceptionnels (prises d'otage, mariages princiers, tentative de 
record par des animateurs) ou reguliers (Telethon, Tour de France) peuvent se deployer sur plusieurs heures. 
Toutefois la regularite du direct d'Equidia fait figure d’exception.
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Cette etude sera completee par l'analyse de deux autres programmes adjacents à ces directs sportifs
et s'apparentant au genre du talk-show : « Equestrian » sur Equidia Life et « Equidia turf club » sur
Equidia Live. Ces deux emissions à thematique sportive ciblent des publics experts et detenteurs
d'une culture à la fois mediatique et sportive, entretenant des rapports distincts avec Equidia et ses
discours. 
A travers l'etude de leurs contrats de lecture respectifs et en nous fondant sur les travaux de P.
Charaudeau et  R. Ghiglione (1997) sur l'anayse du talk-show, nous souhaitons ainsi relever les
differences  entre  les  representations  des  mediacultures  equestre  et  hippique,  mais  egalement  la
materialisation des cultures « dominantes » des deux spheres.
Notre analyse se concentrera ensuite sur l'etude des positionnements des canaux Life et Live et leur
capacite  à  etablir  une relation et  un « phenomene de reconnaissance » (Veron,  1995) avec les
differents publics qu'ils ciblent. Ces publics possedant des configurations (sociales, economiques,
culturelles) bien distinctes, nous faisons l’hypothese qu'elles transparaissent dans les diverses mises
en mots et en image, comme ces mises en scenes ont en retour une incidence sur la configuration,
conformement aux principes de l’analyse de discours.
Equidia Life se positionne comme une chaîne generaliste à caractere life-style, tandis que Equidia
Live tend vers le statut de chaîne de service.  Nous questionnerons ces deux positionnements à
travers  l'etude  de  certains  de  leurs  programmes  emblematiques,  venant  completer  les  quatre
programmes sportifs precedemment cites :
• Le  jeu  televise  « Equidia  Life  Académie » et  le  feuilleton  documentaire  « 1000  km à
cheval », sur Equidia Life.
• L'emission dediee aux pronostics « Les pronos » sur Equidia Live.
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Ces sept programmes ciblent les grandes tendances de pratiques que nous avons defini lors de la
premiere  partie,  programmes  toujours  aux memes  horaires  et  reconduits  au  fil  des  saisons,  ils
s'inscrivent  dans  le  «  temps  televisuel  »  (Bourdon 1998) et  contribuent  à  former l'identite  des
canaux d'Equidia.  Nous analyserons leurs cadres situationnels, leurs dispositifs semio-discursifs,
leurs strategies enonciatives et de mises en scene. Cette etude sera mise en relation avec le contexte
socioeconomique dans lequel s’insere le media, ses relations avec l'institution hippique et les enjeux
identitaires qui en resultent, influençant les « effets de sens » (Lochard, 2000) de ses productions.
• 3.2.2. Constitution des sous-corpus
Les postures enonciatives peuvent s'apprehender au-delà des emissions ciblees ; en effet, rappelons
que les identites de chaînes s'etablissent à travers un vaste ensemble comprenant les programmes,
les strategies de programmation et d'autopromotion (bandes-annonces, publicites, etc.), ainsi que la
constitution de leurs ecosystemes (avatars numeriques, etc.).
Dans  le  cadre  de  notre  analyse,  il  nous  semble  donc  essentiel  d'aborder  les  sous-ensembles
adjacents à notre corpus principal  et  qui  participent  eux aussi  à  configurer  un contrat  avec les
publics cibles. Nous aborderons ainsi quatre sous-corpus composant les positionnements discursifs
et enonciatifs des canaux Life et Live :
• Les  publicités.  Si  le  modele  economique  d'Equidia  ne  repose  pas  sur  les  recettes
publicitaires,  elle  possede  une  regie  et  ses  canaux  (et  plus  particulierement  le  canal  equestre)
diffusent des annonces commerciales. De par leur composition, leur programmation et les publics
qu'elles ciblent, ces publicites participent à la construction du positionnement des deux chaînes.
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• Les inter-programmes. Les programmes qui composent notre corpus principal font l'objet
de plusieurs inter-programmes dedies à leur promotion. Presentes sous la forme de clips
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 et de
bandes-annonces, ces derniers occupent une place particulierement importante sur les deux chaînes,
se faisant plus nombreux que les pages de publicite. Ils sont egalement repris au sein des avatars
numeriques d'Equidia, diffuses sur ses reseaux sociaux et son site internet.
• Les  discours  présents  sur  les  avatars  numériques.  Les  contenus  d'autopromotion
d'Equidia  (communiques,  bandes-annonces,  etc.)  se  declinent  sur  ses  supports  numeriques,
alimentant  ainsi  des  ecosystemes  paralleles.  Nous  souhaitons  questionner  leurs  strategies
enonciatives mais egalement les reactions qu'ils suscitent aupres des utilisateurs de ces reseaux. Le
choix d'avoir conserve des interfaces numeriques communes, et ce malgre la division des canaux
equestre et hippique, nous interpelle et nous amene à questionner ce parti-pris specifique.
La presence de ces discours (variable sur les deux canaux) temoigne d'une certaine perception des
publics mais egalement du contexte socio-economique dans lequel evolue Equidia. Comme pour
notre corpus principal, nous avons circonscrit l'analyse de ces sous-corpus entre 2013 et 2017. A
travers  l'analyse  de  leurs  dispositifs,  nous  questionnerons  leurs  contrats  de  lecture  et  leurs
positionnements tant au sein de la chaîne qu'aupres des telespectateurs.
271 Ce terme est entendu ici sous le sens donne par W. Straw (2018), c'est-à-dire par «  un assemblage particulier
d’éléments au sein d’une grande variété de formes longues ou courtes, dans le cadre d’une explosion plus large de
la culture (audio) visuelle ».
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• 3.2.3. Restructuration de la chaîne, circonscrire le positionnement de la 
« nouvelle Equidia »
La derniere partie de ce travail de these aura en partie pour objectif d'analyser la nouvelle posture
enonciative adoptee par Equidia suite à sa restructuration majeure fin 2017. A present focalisee sur
la  sphere  des  courses,  la  chaîne  a  fait  evoluer  son  positionnement  face  aux  parieurs  et  à  la
mediaculture  hippique,  en  proposant  de  nouveaux  discours,  strategies  de  programmation  et  de
communication.
En prolongeant nos trois sous-corpus, nous souhaitons questionner cette nouvelle identite de chaîne
à travers la façon dont elle represente ses publics cibles, leurs cultures et leurs usages. Seules les
emissions « Un jour aux courses » et « Les pronos » ont ete conservees suite à la restructuration des
grilles de programmes. Nous questionnerons leur evolution et les eventuels changements survenus
dans leurs contrats de lecture à travers une nouvelle analyse semiodiscursive.
La  reconfiguration  d'Equidia  etant  relativement  recente,  nous  nous  fonderons  sur  un  corpus
documentaire compose des divers dossiers et communiques de presse delivres par le PMU et son
pôle mediatique, pour tenter d'apprehender les raisons et les enjeux de cette evolution.
3.3. Articuler l'analyse sémiodiscursive à celle des relations que la chaîne entretient 
avec ses environnements sociaux, culturels et économiques
L’interet de notre double cadrage theorique est de meler une analyse semiodiscursive synchronique
des  postures  d'Equidia  à  une  autre  analyse  diachronique  de  ses  environnements,  de  maniere  à
apprehender et evaluer la perennite de ses ambitions et les moyens mis en place pour les realiser.
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La perspective mediaculturelle implique un recepteur actif et socialise dans la construction du sens
et des usages conferes aux discours mediatiques. Ainsi, au-delà de l'intention de ses auteurs, les
effets du discours televisuel doivent etre apprehendes à travers l'acte de reception, durant lequel ses
destinataires determinent ses significations (Dayan, 1992).
« Ce qui peut être doté d'effets, ce n'est pas le texte conçu, ou le texte produit, ou le texte diffusé,
mais le texte effectivement reçu » (ibid. : 148).
L'apprehension des effets des dispositifs et des discours d'Equidia sur les mediacultures hippiques et
equestres  doit  donc  passer  par  l'analyse  du  fonctionnement  de  ces  communautes  et  de  leurs
ressources  interpretatives,  qui  influencent  leurs conditions  de reception.  Le caractere social des
telespectateurs (ressources cognitives partagees, habitus culturels, etc.) sera analyse à travers une
approche socio-economique, destinee à envisager leurs differentes interpretations des discours qui
les imaginent.
Deux ans apres le debut de notre travail, Equidia a annonce la fermeture de son canal equestre,
renonçant à ses objectifs federateurs ainsi qu'à son modele de chaîne du cheval. Cet evenement a
permis de repondre, partiellement, à une partie de notre problematique : les ambitions federatrices
d'Equidia sont-elles pertinentes au sein d'un paysage equin heterogene et d'un secteur mediatique en
mutation ?
L’arret inattendu d'Equidia Life nous a contraints à modifier notre posture de recherche, passant
d'un terrain ouvert et evolutif à un terrain circonscrit par la restructuration de la chaîne. Le rapport à
notre objet d'etude s'en est donc trouve bouleverse, nous menant à adopter une nouvelle posture de
recherche, passant d'un questionnement sur la perennite du modele mediatique d'Equidia, à l'analyse
de son echec effectif et de son nouveau positionnement strategique.
Nous avons fait le choix d'etudier cette restructuration majeure à travers l'etude des positionnements
enonciatifs  de  la  chaîne,  correlee  à  une  analyse  socio-economique,  permettant  d'interroger  les
conditions de realisation et de diffusion des programmes, ainsi que les imaginaires des instances de
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production.  L'ancrage  semiodiscursif  centre  ces  approches  sur  une  analyse  des  conformations
effectives des discours audiovisuels, perçus à travers leurs dimensions signifiantes.
La perspective socio-economique nous permet egalement de nous interroger sur l'evolution des
chaînes de television et de leurs modeles economiques, ainsi que celle du rôle du medium televisuel
au  sein  des  cultures  equines.  Notre  grille  d'analyse  prendra  en  compte  la  transformation  des
ecosystemes mediatiques et celle de l'institution hippique, pour mettre en perspective le rôle et la
trajectoire d'Equidia, et plus largement du medium televise, dans les mediacultures de la sphere
equine.
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Partie II  
Analyse du rôle et des postures énonciatives du
média à travers les mises en forme de ses
discours
Notre premiere partie a permis de contextualiser et d'apprehender les mondes du cheval ainsi
que  les  mediacultures  des  communautes  les  composant.  Ces  mediacultures  contribuent  à  la
formation de patterns d'usage, induisant une « approche nominaliste de l'identite » (Dubar, 2007),
où l'individu s'affirme comme membre d'un groupe à travers les significations et symboliques qu'il
donne à ses  usages  et  non-usages  (Jouët,  2000).   Les differents  publics equestres  et  hippiques
entretiennent donc des relations construites et negociees avec certains medias, à travers l'elaboration
d'un contrat de lecture (Verón, 1981) supposant des formes de reception specifiques.
La  grande  diversite  des  medias  du  cheval  revele  une  importante  segmentation  des  publics,
representative des structures et de l'organisation economique et sociale du monde equin. Seul media
français à tenter de reunir equitablement les spheres hippique et equestre, Equidia se distingue alors
des autres supports à thematique equine
272
. La chaîne developpe une identite plurielle, tentant de
federer des groupes d'audimat disparates à travers une strategie de programmation reposant  sur
plusieurs contrats de lecture developpes au sein de ses programmes.
272 Comme nous l'avons mentionne precedemment, l'equitation est peu representee à la television française, sur les
chaines generalistes ou à thematique sportive. Cela n'est pas le cas d'autres pays europeens (Allemagne, Pays-Bas,
Royaume-Unis) où l'equitation est presente sur des chaines sportives (Fox Sport, 3Sat, ARD-Alpha) ou specialisees
(Horse  & Country  TV). Le modele d'Equidia reste  une exception,  elle  est  la  seule chaine equine  entierement
financee par un acteur du milieu.
209
Au sens  entendu  par  E.  Verón  (1984),  l'etude  du  contrat  de  lecture  permet  de  caracteriser  le
fonctionnement du dispositif  d'enonciation  contenu dans  un support  mediatique.  La perspective
mediaculturelle postule en effet que les dispositifs mediatiques participent à la configuration des
modalites  d'enonciation  et  des  moyens  de  representation  des  cultures  et  des  « etres  culturels »
(Jeanneret, 2008). A travers ce contexte, le contrat de lecture revet un statut theorique precis, offrant
une  nouvelle  maniere  d'analyser  les  dispositifs  mediatiques  et  leurs  messages,  grâce  à
l'identification puis à la  confrontation des rapports  de communication inscrits  dans le  dispositif
mediatique avec des modes effectifs de reconnaissance (Minet, 1997).
Il  convient  ici  d'expliciter  davantage  la  notion  de  dispositif,  dont  les  premieres  definitions
theoriques remontent aux annees 1970, dans les domaines de la television (Schaeffer, 1971) et du
cinema (Baudry,  1970),  à  travers des perspectives distinctes (Lochard,  2000).  En effet,  dans la
sphere  televisuelle  la  notion  de  dispositif  emerge  dans  le  champ  professionnel,  traduisant  un
ensemble de regles de fonctionnement qui regissent les productions. Tandis que dans la sphere du
cinema,  elle  emerge  à  travers  une  perspective  psychanalytique  pour  expliquer  les  modes  de
domination symbolique attribues au grand ecran.
Progressivement, la definition s'elargira au sein des deux champs. Les travaux de J. Aumont (1991)
definiront le dispositif cinematographique comme un vaste ensemble de determinations (sociales,
techniques,  symboliques,  etc.)  venant influencer  le  rapport  que le  spectateur  entretient  avec les
images ;  ceux  de  N.  Nel  (1998)  sur  le  dispositif  televisuel  mettront  l'accent  sur  le  caractere
« strategique » de l'acte de production televisuelle.  L'auteur souligne que les dispositifs sont un
ensemble de parametres concrets, ordonnes par une strategie analysable, « une manière d'ancrer le
réseau dans le social, de passer de l'interne, de l'organisme a l'organisation, en produisant un effet
de domination » (ibid. : 25).
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Reprenant la tradition d'emploi qui consiste à definir le dispositif comme « l'operateur symbolique »
de  l’intention  communicative  d'une  production  televisuelle,  inauguree  par  J-F.  Lacan  dans  son
ouvrage « L'art  du  dispositif »,  en  1981,  G.  Lochard proposera  quant  à  lui  une  definition plus
abstraite de ce dernier. L'auteur le designe comme « l'ensemble agencé des paramètres demédiation
qui  sont  réunis  et  mobilisés  par  une  instance  de  production  pour  réaliser  le  projet
communicationnel sous-tendant une émission » (ibid. : 8).
La mise en œuvre du produit  mediatique (à travers le travail  des instances de conception et de
realisation
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)  se  voit  regie  par  des  logiques  institutionnelles  et  des  intentions  communicatives
strategiques. Ces parametres de realisation laissent toutefois place à une certaine imprevisibilite aux
situations communicationnelles crees, que ce soit au niveau des conditions de production (le direct
par exemple peut generer des situations imprevues), de realisation (problemes techniques) ou du
comportement individuel des acteurs (qui ne sont pas tous des professionnels de la television et
adoptent parfois des comportements non-conformes au dispositif).
Au cours de cette partie, nous souhaitons donc nous appuyer sur la notion de dispositif telle qu'elle
est definie par G. Lochard, pour analyser les contrats de lecture des programmes presents dans notre
corpus.  Les  fonctions  sociales  des  mediacultures  propres  aux  supports  de  presse  hippiques  et
equestres, que nous avons distingue au cours de la premiere partie, seront comparees avec celles
suggerees par les productions d'Equidia. Afin d'apprehender ces intentions communicatives, nous
nous appuierons sur la methodologie d'analyse proposee par G. Lochard (2000). Bien que celle-ci
soit initialement construite pour etudier les regularites des emissions de plateau dites « endogenes »
(conçues  par  les  instances  televisuelles  elles-memes),  nous  l’elargirons  aux  autres  formats
televisuels (direct sportif) qui constituent notre corpus.
273 Dans  un  but  de  « depersonnaliser »  l'activite  des  professionnels  de  la  television,  G.  Lochard  distingue  les
« instances de production » qui conçoivent l'emission de maniere generale (choix du decor, des participants, des
dialogues, etc.), et les « instances de realisation » focalisees sur la mise en scene visuelle (montage, plans, effets
d'image, etc.).
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Cette methodologie d'analyse comporte trois parties :
-  Déterminer  l'orientation  thématique  des  programmes.  Inscrits  dans  une  serie  d'editions
recurrentes (quotidiennes ou hebdomadaires), les programmes composant notre corpus principal se
caracterisent par une orientation thematique particuliere, determinee par l'ensemble des sujets qu'ils
abordent et la façon dont ils les traitent. Nous nous attacherons ici à relever les sujets abordes par
chaque programme au cours d'une saison de diffusion. Nous supposons que lesdites orientations
thematiques qu'ils privilegient ciblent les attentes et les univers des categories d'usagers hippiques et
equestres que nous avons definis en premiere partie.
-  Déterminer les modes de structuration des programmes et leurs cadres situationnels. Tout
programme se  compose  autour  de  plusieurs  elements  (generiques,  sequences  d'ouverture  et  de
clôture, situations communicationnelles ritualisees, etc.) et d'un cadre situationnel
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 permettant de
definir sa finalite, l'espace physique dans lequel il prend corps, les formes d'echange auxquelles il
donne lieu et enfin, les identites des protagonistes qui le composent. Interroger ces elements nous
permettra  d'apprehender  le  positionnement  des  programmes  de  notre  corpus,  la  relation  qu'ils
proposent à leurs destinataires (à travers les parametres de diffusion, de programmation, etc.) et la
« situation televisee » (ce que le telespectateur verra à l'ecran) dans laquelle ils s'inscrivent (Nel,
1983).
- Décrire les mises en scène verbales et visuelles dans lesquelles se matérialisent les stratégies
induites  par  les  cadres  situationnels.  Ces  dernieres  comportent  plusieurs  elements  verbaux
(gestion  des  echanges,  comportements  discursifs),  sonores  (effets  de  son,  musique,  etc.),  de
monstration (types de plans, types monstratifs, etc.) et de scenographie (decors, eclairage, montage,
etc.).
274 Le  cadre  situationnel  impose  aux  instances  de  realisation  un  ensemble  de  contraintes  (techniques,
organisationnelles,  de  programmation,  etc.),  tout  en  participant  au  developpement  de  strategies  specifiques
(Lochard & Boyer, 1998).  
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Cette  analyse  semiodiscursive  devra  etre  confrontee  à  celle  de  l'evolution  socioeconomique
d'Equidia et du GIE PMU, influant sur le processus de construction editorial des deux canaux et
acteur phare de l'economie equine. 
Pour cela, nous nous appuierons sur les divers communiques, dossiers de presse, comptes-rendus et
rapports d'activites annuels fournis par l'entreprise.
Notons ici que le caractere concurrentiel et economique du discours televisuel n'altere pas pour
autant  ses  formes  de  concurrence  discursives  (Lochard  &  Soulages,  1998).  La  dimension
socioeconomique induit en effet des principes concurrentiels de marche, donnant lieu à des espaces
de  communication  effectifs  et  symboliques.  L'adoption  d'une  posture  sociologisante  permet  de
questionner les pratiques professionnelles et leurs visees d'influence sous-entendant la mise en place
des discours. Associee à une approche semiodiscursive et inseree dans un contexte paradigmatique
(socioeconomique,  culturel  et  politique),  cette  derniere se mue en une posture socio-discursive,
permettant ainsi  d'elargir les champs de recherche en sciences de la communication mediatique
(Courbet et al., 2006).
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Chapitre 1  
La représentation des cultures sportives sur les canaux Equidia Live et
Equidia Life
Les canaux Equidia Live et Equidia Life consacrent tous deux une part importante de leurs
programmations  à  la  retransmission  en  direct  des  rencontres  hippiques  et  equestres.  Leurs
programmes sportifs : « Un jour aux courses » et  « C'est sport » participent à la construction de
leurs identites respectives, à travers la representation qu'ils proposent de l'experience spectatorielle
dans les sports hippiques et equestres, ainsi que les relations qu'ils tissent avec leurs destinataires
imagines.
La  dimension  sportive  est  egalement  abordee  au  cours  de  deux  emissions  hebdomadaires  de
plateau : « Equestrian » et « Equidia turf club ». S'apparentant au genre du talk-show, elles ciblent
un public initie à l'univers sportif et representent à leur tour une certaine vision des cultures equestre
et hippique legitimes.
A  travers  l'analyse  semiodiscursive,  nous  souhaitons  comparer  ces  programmes  sportifs  en
questionnant leurs dispositifs et leurs contrats de lecture. L'objectif est d'interroger les differences
qui existent entre la representation des cultures equestres et hippiques, le positionnement des deux
chaînes face à leurs publics et la representation qu'elles proposent de leurs cultures mediatiques et
sportives.
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1. Le rôle du sport et du direct sportif dans la posture énonciative et 
l'élaboration du contrat de lecture
Le sport occupe une aujourd'hui une place primordiale dans la production de l’information des
supports generalistes et specialises. Sa mediatisation est le fruit d’un processus d’industrialisation
des  medias,  dont  il  devient  l'un  des  plus  importants  promoteurs  (Wille,  2000).  Porte  par  des
dispositifs  televisuels  qui  lui  sont  propres,  le  sport  joue  ainsi  un  rôle  fondateur  dans  le
developpement des  chaînes  et  la  construction de leur identite,  participant  au developpement de
mediacultures et de rhetoriques specifiques.  
1.1. Le sport dans les industries télévisuelles  
Bien que l'information sportive se soit egalement developpee au sein des pages de la presse ecrite
ou des ondes radiophoniques, sa production à la television demeure la plus influente, compte-tenu
de sa portee de diffusion et son impact sur les autres medias (Gabaston & Leconte, 2000). 
Les retransmissions en direct ont en effet confere une force supplementaire au medium televisuel,
marquant son identite et les relations qu'il entretient avec ses publics (Dereze et al., 2015).
Elles ont contribue à la restructuration du secteur audiovisuel, en devenant un produit d'appel des
chaînes gratuites et  à  peage
275
 (Canal  +,  Eurosport,  etc.),  attirant de nouveaux sponsors vers le
medium televisuel  (augmentation  des  revenus  publicitaires
276
),  mais  renforçant  en  parallele  les
275 Les chaines de television françaises diffusant du sport ont augmente de pres de 160 % de 1995 à 2017 (CSA, 2018).
276 Par  exemple,  la  coupe  du  monde  UEFA de  football  de  2018  a  genere  en  France  128,3  millions  d'euros
d'investissements publicitaires (pour 195 annonceurs), c'est 25 % de plus que l'edition precedente en 2014.
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contraintes  economiques  en  imposant  une  economie  des  images  sportives  (Marchetti,  2002).
L'augmentation du nombre de chaînes payantes (passees de trois à vingt et une, de 1995 à 2010) et
gratuites a entraine une hausse du volume horaire de diffusion des programmes sportifs, generant de
ce fait une augmentation des droits televisuels
277
 (+25 % en 2018 par rapport à l'annee 2011), ainsi
qu'une course à l'exclusivite, au profit de certains sports (CSA, 2017).
Cette concurrence financiere a progressivement entrave le pouvoir des chaînes publiques gratuites,
qui ne sont plus en capacite de diffuser les retransmissions sportives les plus attractives (matchs de
ligue 1 au football,  Top 14 au rugby, tournois ATP au tennis,  circuit  NBA au basketball,  etc.),
aujourd'hui reservees à une minorite abonnee à des chaînes ou des bouquets payants
278
 (Canal+,
BeIn, SFR, Eurosport). L'augmentation des coûts de diffusion n'a, paradoxalement, pas encourage
l'ouverture vers d'autres disciplines sur les chaînes du service public, un rapport du Ministere de la
Jeunesse  et  des  Sports  (Assouline,  2016)  constate  en  effet  la  faible  ouverture  des  chaînes
generalistes en clair, dont 75 % des heures de retransmissions sportives se concentrent sur les neuf
disciplines  sportives  dominantes  qui  representent,  en  2016,  85 %  du  volume  horaire  des
retransmissions (21 % uniquement pour le football).  
Le  sport  est  donc  devenu  un  enjeu  economique  et  symbolique  majeur  pour  les  chaînes  de
television
279
, utilise comme un moyen de differenciation face à une concurrence de plus en plus
exacerbee, permettant de developper une identite et de fideliser des audiences (Carey, 1996). 
277 En 2018, le cabinet d’etude Ampere Analysis, estimait que les chaînes de television avaient consacre (à une echelle
mondiale) 35 milliards d’euros à la diffusion du sport (deux fois plus qu’en 2012 (18 milliards d’euros)). Ces droits
de retransmission representent en moyenne 26 % du budget des chaînes.  La vente des images peut aller de la
retransmission integrale d'un evenement, à seulement quelques secondes de ces derniers (qui seront diffusees dans
une emission ou un journal). Au-delà des images sportives, l’acces aux installations (vestiaires, entrainements, etc.)
et aux acteurs (joueurs, entraineur, equipe technique) est aussi un enjeu pour les chaines, mais de plus en plus limite
(Marchetti & Souanef, 2017).
278 Notons toutefois que pour faire face à ces mutations, un dispositif reglementaire d'obligation de diffusion en clair
des « evenements d'interet majeur » (EIM) a ete instaure (en application de la directive europeenne « Television
sans  frontieres »).  Ainsi,  27  des  plus  grands  evenements  sportifs  nationaux et  internationaux (J.O,  matchs  de
l'equipe de France de football feminine et masculine, Tournoi des Six Nations, Tour de France, Roland-Garros,
etc.), demeurent accessibles au plus grand nombre grâce à leur diffusion en direct sur une ou plusieurs chaînes de la
TNT.
279 Reciproquement, les modeles economiques de certains sports sont devenus dependants de ces droits sportifs, qui
occupent à present une place centrale dans le financement des federations, des clubs et de certaines competitions (la
Ligue 1 de football par exemple).
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Car  montrer  la  diffusion  d'images  sportives  ne  se  limite  pas  à  la  retransmission  en  direct  et
comprend une large part de communication sur les evenements traites (leur histoire, leurs modalites
d'organisation, leurs acteurs, etc.) (Papa, 2000). Comme nous l'avons dejà mentionne, la mise en
spectacle  des  competitions  sportives  s'etend  en  amont  (reportages,  magazines  d'information,
documentaires, etc.) et en aval (analyses, retrospectives, resumes, etc.) de ces dernieres, permettant
aux chaînes d'exploiter au maximum leurs images et leur potentiel narratif.
On retrouve ainsi des chaînes dites « premium », dont une part majeure de la programmation porte
sur la  retransmission de competitions sportives en exclusivite (Canal + Sport,  BeIn Sport, SFR
Sport), des chaînes thematiques « non premium » proposant une plus grande variete de disciplines à
l'attractivite variable (Eurosport, SFR Sport 2), des chaînes thematiques de niche, consacrees à un
seul  type  de  sport  (Equidia,  Rugby  +,  Motors  TV),  des  chaînes  de  club  et  enfin  des  chaînes
consacrees à l'information sportive (BFM Sport, Info Sport +).
Aujourd'hui, ces chaînes font face à la concurrence de nouveaux acteurs numeriques. La croissance
des  enjeux  commerciaux  lies  aux  images  sportives  a  confere  un  nouveau  rôle  majeur  aux
producteurs et aux acteurs de ces spectacles. Les clubs, les agents sportifs, et parfois les joueurs
eux-memes, sont devenus des diffuseurs d'information, gerant leur image via des comptes sur les
reseaux sociaux, leurs sites internet ou des chaînes de television (OL TV, Girondins TV). 
Nous assistons ainsi à un renversement des rapports historiques etablis entre la sphere sportive et
ses medias, les journalistes se retrouvant à present dans une situation de subordination face à une
information produite par les acteurs sportifs eux-memes et qu'ils sont forces de retraiter, devenant
des sources de « seconde main » (Marchetti & Souanef, 2017).
Enfin, le medium televisuel doit rivaliser avec la croissance des plateformes numeriques, devenues
de  plus  en  plus  agressives  sur  le  marche  des  droits  sportifs.  Beneficiant  d'une  frequentation
importante, certains geants de la Silicon Valley se tournent vers le marche du sport, Amazon vient
ainsi de racheter les droits de diffusion de certains matchs de Roland-Garros, Twitter a rachete les
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droits de diffusion de dix matchs de la National Football League (la ligue de football americain aux
USA),  Facebook a  obtenu la  diffusion  numerique exclusive  de  la  World  Surf  League (la  ligue
professionnelle de surf). Nous developperons l'influence de ces nouveaux acteurs sur le marche
televisuel dans la troisieme partie de ce travail.
1.2. Le sport dans les rhétoriques et les énonciations télévisuelles
A travers ses images et ses discours, la television reflete et construit des imaginaires sociaux. Les
mises en scene, et les appropriations du sport televise font ainsi de lui un pourvoyeur d'ideologies
sociales (integrateur, pacificateur, educatif) (Gasparini, 2008), culturelles (Moles, 2000), ou encore
patrimoniales (Bonnet & Bourre, 2008).
Les  instances  televisuelles  ne  determinent  toutefois  pas  seules  les  modalites  de  realisation  des
evenements  sportifs
280
.  Elles  sont  soumises  à  un  ensemble  de  contraintes,  liees  au  caractere
imprevisible des rencontres, aux caracteristiques de chacune (lieu, regles, conditions climatiques,
etc.) et aux conditions parfois imposees par les organisateurs. 
S'ajoutent egalement des contraintes dues au processus de transmission lui-meme (aleas du direct,
necessite  de  conserver  l’audience,  etc.)  et  aux  normes  en  vigueur  dans  chaque  discipline
(« imaginaires  communicationnels
281
 »,  mediacultures  des  publics,  attentes  envers  le  media,
pratiques professionnelles, etc.), qui vont elles-aussi conditionner les choix narratifs (les mises en
280 Tenant compte de ces elements et se fondant sur la definition theorique donnee par G. Gauthier (1995), C. Rial
(2009) associe les retransmissions sportives au genre du documentaire. Depourvues d'acteurs ou de script preetabli,
ces dernieres ont lieux dans un scenario qui n'est pas contrôle par l'instance de production televisuelle, qui instaure
toutefois un « processus de construction ou l’image s’éloigne de ce réel représenté » (ibid. : 187).
281 Les « imaginaires communicationnels » sont definis par G. Lochard (1994) comme un concept emprunte à celui des
imaginaires linguistiques pour etre elargi à la communication televisuelle. Il permet d'apprehender les contraintes
eprouvees par les acteurs en charge des dispositifs de mediation televisuelle, mettant en scene une enonciation
verbale  (celle  des  individus  integres  au  sein  des  rituels  des  emissions)  et  televisuelle  (celle  des  instances  de
realisation, plus ou moins autonomes). De nature prescriptive, les imaginaires communicationnels renvoient à des
normes reelles ou fictives, ils structurent les relations entre les programmes et leurs publics imagines.
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scenes visuelles et enonciatives) et la maniere de reconstituer les evenements (Lochard, 2007).  
Ainsi, un match de tennis ne sera pas represente de la meme façon qu'un match de football ou un
combat de boxe, les formes d'echange, les procedes filmiques, le ton des commentateurs, ou encore
le montage, seront bien sûr differents. Les retransmissions sportives se distinguent ainsi entre elles à
travers un ensemble de caracteristiques et de normes culturelles, faisant en partie sens grâce aux
usages en vigueur dans la pratique spectatorielle
282
 de chaque discipline (Bonnet, 2019). Cependant,
suivant  l'evolution  de  la  televisualisation  du  sport,  les  retransmissions  se  sont  progressivement
detachees de la quete d'homologation avec la presence sur les lieux de competition (Lochard &
Fernandez, 2007). Les techniques de captation (de son et d'image) et le dispositif modifient la vision
du telespectateur, qui regarde un autre spectacle que celui qui est donne à voir in situ et developpe
autour de lui des significations, des pratiques et des rituels qui lui sont propres (Jamet, 2009).
Les retransmissions sportives ne se limitent donc pas à un simple objectif de report des faits. Elles
repondent à des logiques generant differents modes d'implication spectatorielle, materialisant une
instance d’enonciation specifique à  travers plusieurs « instances d’incarnation
283
 » (Metz,  1991).
« Voir,  c’est  voir  avec »  (Dayan,  2000  :  429),  à  travers  cette  perspective  plusieurs  chercheurs
(Leblanc,  1999 ;  Lochard & Fernandez,  2007) ont  montre comment  les  mises en scenes  et  les
grammaires televisuelles des sports  participaient à assigner  un rôle au telespectateur.  Un meme
evenement  sera  ainsi  traite  differemment  suivant  les  chaînes  et  les  contrats  de  lecture  qu'elles
souhaitent etablir avec leurs destinataires. Sa mise en verbe et en image traduit un certain regard
porte  sur  l'audience  et  participe  à  la  construction  de  ses  membres,  supposant  un  certain  mode
d’implication spectatorielle. (Bonnet, 2019). En analysant les directs sportifs sur les chaînes Equidia
Life et Equidia Live, nous souhaitons ainsi comparer la mise en television des sports hippiques et
equestres,  mais egalement questionner,  à travers l'analyse semiodiscursive,  la perception qui est
282 Par exemple, au tennis, les commentateurs usent d'un ton modere et ne parlent pas durant les echanges, alors qu'au
rugby il est d'usage de commenter les actions en cours, donnant lieu à diverses manifestations appreciatives ou
depreciatives de la part des  commentateurs.  Ces differents types d'echanges font l'analogie des comportements
attribues aux spectateurs in situ et sont ainsi porteurs de normes culturelles attribues à un public specifique.
283 Les instances d'incarnation sont representees par les differents commentateurs et les intervenants presents sur les
chaines.
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faite de leurs publics et comment les canaux se positionnent aupres d'eux. Enfin, la comparaison de
l'emission « Un jour aux courses », presente sur les deux chaînes sous des formats sensiblement
differents, nous donnera l'opportunite de confronter deux visions des sports hippiques, ainsi que les
modes d’implication spectatorielle qui leurs sont assignes.   
1.3.  Place  du  direct  sportif  sur  les  chaînes  Live  et  Life  et  leurs  écosystèmes
médiatiques
L'etude des directs sportifs et leurs contrats de lecture nous semble etre une entree pertinente pour
apprehender les fonctions sociales d'Equidia et les mediacultures qui en resultent. En effet, de par
leur programmation recurrente, les actions de communication qui leur sont dediees, ainsi que leur
positionnement au sein des avatars numeriques d'Equidia, les emissions « Un jour aux courses » et
« C'est sport » jouent un rôle eminent dans la construction de l'identite et du positionnement des
deux canaux.
Nous savons que le spectacle hippique (retransmit ou vu in situ) est principalement consomme dans
un but ludique (Martignoni-Hutin, 1993 ; Valin, 2016). Diffusee en continu dans l'ensemble des
points  de  vente  du  PMU,  « Un  jour  aux  courses »  est  ainsi  majoritairement  regardee  par  les
communautes  joueuses
284
.  Elle  represente  un  atout  capital  pour  Equidia  Live,  lui  assurant  une
stabilite concernant ses contenus (en remplissant pres de la moitie de sa grille de programmation) et
ses audiences (grâce à la regularite des communautes joueuses).
Comme nous l’avons dejà vu, « Un jour aux courses » presente un format qui reste exceptionnel
dans  le  paysage audiovisuel.  Ce dernier  est  revelateur  du rôle  et  du positionnement  specifique
284 Equidia Live et le PMU n'ont jamais realise d'enquete afin de cibler precisement le profil des telespectateurs de la
chaine ou les habitus mediatiques des parieurs. Au cours de nos entretiens exploratoires, nous avons toutefois pu
constater que les retransmissions hippiques etaient presque exclusivement regardees par des joueurs.
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d'Equidia, que ce soit face à ses publics ou à l'institution qu'elle sert. Comme nous avons pu le
constater  au  cours  de  la  partie  precedente,  ce  type  de  programmation  permettrait  de  comparer
Equidia à un media de service, proposant une information factuelle et perissable, perçue comme une
assistance immediate au jeu hippique. On retrouve ce type de services proposes par les operateurs
de  paris  sportifs,  comme  BetClic  (qui  diffuse  en  direct  des  matchs  support  de  paris),  ou  la
plateforme de Winamax (qui diffuse pres de 40 heures de programme et 25 emissions en direct à
destination des parieurs sportifs).
« Un jour aux courses » est egalement diffuse en direct sur le site du PMU et les resultats des
rencontres (d'abord ceux du Tierce et du Quinte +, puis la totalite) sont disponibles sur les enceintes
connectees et autres assistants virtuels (Alexa, Google Home, etc.). Une version audio de l'emission
est egalement accessible sur l'application pour smartphone « Equidia radio », destinee aux parieurs
en hippodrome à qui elle permet d'ecouter la chaîne et ainsi beneficier des informations de derniere
minute. A travers ces dispositifs mediatiques et techniques, Equidia tente donc de s'imposer au sein
des habitudes de jeu de l'ensemble des parieurs, faisant de son emission phare un argument à la fois
commercial et ludique.
Concernant les sports equestres, leurs retransmissions en direct occupent une place fondamentale
dans l'identite  d'Equidia Life. Elles accaparent la majorite des inter-programmes produits par la
chaîne  (environ  45 % des  bandes-annonces  hebdomadaires  sont  consacrees  à  annoncer  le  futur
evenement  sportif)  et  font  l'objet  de plusieurs rediffusions  (en semaine et  durant  le  week-end).
« C'est sport » est en charge de retransmettre les competitions equestres hebdomadaires. Sa place
dans les grilles de programmation varie suivant l'organisation de chaque rencontre sportive
285
, mais
demeure prioritaire sur les autres emissions, qui seront deplacees ou supprimees au besoin
286
. Les
epreuves seront ensuite retransmises en differe, les samedis et dimanches soir à partir de 20h.
285 Certaines epreuves sont organisees en soiree, d'autres dans l'apres-midi. Plusieurs championnats peuvent egalement
se derouler sur trois jours.
286 Pour cette raison, les autres programmes phares de la chaine (« 1000 km à cheval », « Equestrian » et « Equidia
Life academie ») sont programmes en semaine, afin de ne pas se voir deplacer ou supprimer par les retransmissions
sportives du week-end.
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Les  sports  equestres  ne  representent  toutefois  que  20 % du volume  horaire  d'Equidia  Life,  les
retransmissions hippiques sont plus nombreuses, avec pres de cinq heures quotidiennes qui leur sont
consacrees.
2. Représenter l'expérience spectatorielle, comparaison des dispositifs 
des émissions « Un jour aux courses » et « C'est sport »
A travers  leurs  dispositifs,  « Un  jour  aux  courses »  et  « C'est  sport »  representent  des  formes
d'experience et d'implication spectatorielles qui participent à distinguer leurs publics et se situer par
rapport à eux. Elles materialisent ainsi des normes et des rituels, propres aux cultures sportives
representees mais aussi et surtout leurs mediacultures.
2.1. Hippisme, une logique expérientielle centrée sur le jeu et non le spectacle
« Un jour aux courses » se presente comme « l’émission phare des parieurs », en promettant une
immersion  au cœur  des  rendez-vous hippiques « pour une compréhension optimisée du sport »
(Equidia 2012).
Les courses s'y succedent tous les quarts d'heure et durent chacune entre deux et cinq minutes. La
competition en direct ne represente ainsi  que 25 % du temps d'antenne.  Les 75 % restants sont
repartis  entre  les sequences tournees sur le terrain et  en studio.  Celles tournees en hippodrome
traitent majoritairement de la dimension sportive, elles ont pour objectif de plonger le telespectateur
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dans l'ambiance de la competition (echauffements, tribunes, ecuries, etc.) tout en lui fournissant des
informations sur ses acteurs et son organisation (cotes des chevaux, interviews de professionnels,
conditions climatiques et de terrain, etc.).
Les sequences en plateau sont,  quant  à elles,  dediees aux pronostics et  à l'analyse des donnees
statistiques  (ordre  d'arrivee,  côtes  des  chevaux,  etc.)  et  celles  recoltees  par  les  journalistes  de
terrain, qui interagissent avec les animateurs par ecrans interposes.
Chaque course fait ainsi l'objet d'une presentation et d'une premiere analyse en plateau, puis d'une
seconde,  une  fois  ses  resultats  communiques.  Le  plateau  represente  ainsi  l'espace  central  de
reference, il est rattache aux differents lieux de competitions, symbolisant une affiliation des actions
sportives au cadre de la chaîne.
• 2.1.1. Structure et finalité de l'émission
Les  retransmissions  hippiques  reposent  sur  des  dispositifs  de  mises  en  scene  verbales,  mais
egalement visuelles, une forme « d’enonciation dedoublee » (Bonnet & Lochard, 2013) geree à la
fois par les instances de realisation et les commentateurs des images. L'identite discursive s'etablit à
travers les differents discours produits au sein de ces dispositifs televisuels, elle determine l'identite
de leurs producteurs (Rieffel, 2005) via leurs modes de prise de parole, l’organisation enonciative
de leurs discours et des imaginaires socio-discursifs qui en resultent (Lochard, 2002).
La structuration de l'emission s'articule ainsi autour de cinq sequences :
- Une séquence d'introduction en plateau, ayant pour objectif de presenter chaque course à venir.
Les animateurs s'adressent directement aux telespectateurs et delivrent des deictiques de temps et de
lieu, dont la fonction est de « relier la parole et le monde, de situer le propos du discours au sein de
celui-ci » (Bonnet, 2019 : 125).
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Grâce à elles, le recepteur peut identifier quelle est la prochaine course et le meeting au sein duquel
elle  se  deroule.  L'emission  etant  en  multiplex,  ces  sequences  sont  primordiales  pour  pouvoir
identifier  les  differentes  actions  en  direct  se  deroulant  dans  plusieurs  lieux  differents.  Elles
permettent  au  telespectateur  de  se  reperer  dans  l’espace-temps  de  la  journee  sportive,  mais
egalement dans celui du jeu et donc d’organiser son temps ludique (faire le papier, miser, etc.).
Suite à ces deictiques, les animateurs echangent leurs analyses et leurs pronostics quant au resultat
de la rencontre, emettant des conseils de jeu.
- Une séquence d'avant-course, tournee sur le lieu de la competition. Une fois la course presentee
en  plateau,  les  minutes  precedant  le  depart  font  l'objet  d'une  nouvelle  sequence  presentant  les
participants avant qu'ils  ne soient  sous les ordres
287
,  selon differents points de vue (echelles de
plans,  cadrages,  axes et  mouvements de camera,  etc.).  Ces sequences d'une dizaine de minutes
possedent un regime pluriponctuel et un dispositif pouvant etre compare à ceux mis en place lors
des retransmissions des competitions sportives classiques (athletisme, tennis, etc.) où les scenes
d'introduction servent à donner les explications necessaires à la comprehension de la rencontre,
grâce aux commentaires et aux sequences filmiques (introduisant le lieu, l'ambiance, les sportifs,
etc.). Mais elles ont egalement pour objectif de fournir des informations de derniere minute aux
joueurs (à travers la presentation des chevaux, les interviews de professionnels, etc.), juste avant la
clôture des enjeux, ce que ne peuvent pas faire les journaux hippiques.
-  Une  séquence  de  retransmission  de  l'action  sportive.  Chaque  course  est  filmee  dans  son
integralite  et  retransmise  via  un  montage  simultane  et  pluriponctuel  (comprenant  dix  à  vingt
plans
288
), donnant lieu à une sequence unique, focalisee sur les coureurs, et depourvue de plans peri-
sportifs (le public, les entraineurs, etc.).
287 On dit que les chevaux sont sous les ordres lorsqu'ils sont appeles à prendre position pour le depart de la course. Ils
se placent ensuite dans les boites de depart pour les galopeurs, ou derriere la corde pour les trotteurs qui effectuent
des departs en volte ou à l'autostart (leur permettant de s'elancer progressivement contrairement aux galopeurs qui
doivent « jaillir » de la boite).
288 Le nombre de plans augmente considerablement concernant les courses d'obstacles (une trentaine environ), grâce à 
plusieurs cameras placees à proximite de chaque obstacle.
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-  Une séquence d'après course,  element  capital  du dispositif  de retransmission qui  permet de
revenir sur les actions de la course et notamment sa phase finale. Nous verrons par la suite que ces
sequences se distinguent de celles que l'on rencontre au sein des autres retransmissions sportives,
car elles possedent une double finalite.
-  Une  séquence  analytique  en  plateau,  où  les  animateurs  reagissent  aux  resultats  et  aux
performances realisees par les athletes. Comme pour les sequences d'apres-courses, nous verrons
que celles-ci aussi sont empreintes d'une double finalite. En effet, elles se focalisent sur les gains et
les resultats des enjeux PMU, plutôt que sur les actions de la course comme c'est le cas au sein des
autres emissions sportives en direct.
Ces cinq sequences s'enchaînent et  se repetent tout au long de l'emission, suivant le rythme de
succession  des  courses.  Cette  construction  peut  s'apparenter  à  celle  des  autres  retransmissions
sportives, à la difference qu'elle laisse entrevoir des orientations thematiques centrees sur le jeu
plutôt que le sport. Certaines sequences proposent aux telespectateurs d'adopter le point de vue du
joueur sur l’univers hippique, plutôt que celui du spectateur ou du supporter.
 « Un jour aux courses » s'ancre donc dans une orientation thematique à la fois sportive, (grâce aux
images tournees sur les lieux des competitions) et ludique (grâce aux analyses et aux conseils de




En tant qu'outil mediatique de l'institution hippique, l'emission « Un jour aux courses » concretise
elle  aussi  un  projet  communicationnel  centre  sur  le  developpement  des  paris.  Le  monopole
d'Equidia  sur  les  images  des  courses  represente  ici  un  atout  majeur,  mais  les  retransmissions
sportives s'accompagnent necessairement d'autres dispositifs qui permettent de promouvoir l'acte de
jeu. 
289 L'emission « Stream gang » (Winamax Tv) ou les competitions en direct proposees par BetClic TV integrent elles
aussi des sujets lies aux paris (conseils de jeu delivres par les animateurs, statistiques, etc.) et un point de vue
renvoyant à une pratique joueuse.
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C'est notamment le rôle des sequences analytiques d'avant et d'apres-course tournees en plateau.
Ces ambitions soulignent la double logique de mise en scene du discours mediatique (Charaudeau,
2010), partage entre un objectif de service envers l'opinion publique (diffuser une information fiable
et de qualite) et une finalite de captation plus pragmatique au service de fins commerciales, qui
l'amene à mettre en œuvre des strategies de captation des publics joueurs.
• 2.1.2. Les dispositifs de retransmission des courses hippiques
Rattachee  à  une  orientation  thematique  centree  à  la  fois  sur  le  jeu  et  le  sport,  « Un jour  aux
courses » propose une perception specifique des courses hippiques, influant sur le contrat de lecture
qu'elle entretient avec ses recepteurs cibles. Ses sequences sont le resultat d'une double enonciation,
verbale et visuelle (Lochard & Soulages, 1994), elle-meme regie par un ensemble de contraintes
situationnelles, propres à l’enonciation televisuelle (les commentaires sportifs à la television sont
differents de ceux entendus à la radio), au format de la competition (sports de stade ou sports de
parcours, temps de jeu, configuration des espaces, etc.), à la logique interne de la pratique (et les
situations psychomotrices qu'elle genere) ou encore à sa culture (hexis corporels, capital culturel,
ethos communicationnel, etc.). Elles sont aussi dirigees par des contraintes internes, telles que la
finalite du programme et ses visees communicationnelles (emotionnelles, informatives, explicatives,
etc.) (Lochard & Soulages, 1999 : 101) ou encore l'identite de la chaîne qui le diffuse.
Les courses hippiques ont la particularite de presenter un temps de jeu tres bref, se deroulant en une
action continue et n’excedant pas cinq minutes. Les chevaux forment un peloton plus ou moins
dense, souvent difficile à decrypter pour le spectateur. Bien qu'etant differencies par leurs toques et
leurs casaques (aux couleurs des proprietaires des chevaux), les jockeys et les drivers realisent peu
de  mouvements  distinctifs  (hormis  en  cas  de  chute),  rendant  l'action  sportive  relativement
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homogene.  Ces  caracteristiques  sont  contraignantes  pour  le  dispositif  televisuel,  dont  l'un  des
projets  communicationnels  est  de  retransmettre  l'expression  emotionnelle  du spectacle  hippique
(Trouvain,  2011),  en  permettant  au  telespectateur  de  visualiser  la  trajectoire  des  chevaux  sur
lesquels il a parie.
G. Soulez (2004) definit la projection du recepteur dans l'espace filme à travers la forme que prend
l'action sportive dans son deroulement temporel (ici un peloton de chevaux) et celle qui lui est
donnee par les instances de realisation (plans, cadrages, effets de ralentis, decoupage, etc.). Dans
certains sports comme le football ou le rugby, les realisateurs audiovisuels peuvent enrichir cette
seconde  forme via  un regime de  visualisation  « narratif »  ou  « demonstratif »  (Lochard,  2007),
materialise par des effets de montage et des procedes visuels (ralentis, angles de vue, focalisation
sur  un joueur  precis,  insertions,  etc.).  Compte tenu de la  brievete  des  courses,  ces regimes ne
peuvent  etre  appliques  lors  de  leur  retransmission,  les  realisateurs  usent  donc  de  regimes  de
visualisation « monstratif » ou « narratif », conditionnes par cette necessite de direct integral. Ils
retranscrivent  la  course  en  continu,  sans  insertions  de  sequences  (ralentis,  replays)  qui  la
suspendraient ponctuellement à sa continuite reelle (Bonnet & Boure, ibid.).
Rappelons egalement que la production des images des courses est confiee soit aux organisateurs
(lorsque ces derniers disposent de leur propre regie), soit à l'association GTHP appartenant au PMU
et disposant de regies mobiles. De ce fait, chaque reunion presente ses propres specificites de mise
en scene visuelle
290
, qui varient d'une course à l'autre, incluant plus ou moins de plans (en general
dix à vingt), de prises de vue et d'effets de montage. Les differentes cameras positionnees sur les
champs de course captent  l'action via  des  plans  larges et  à  vocation descriptive,  permettant  de
visualiser l'ensemble du peloton et de le situer sur l'hippodrome (dans une ligne droite, proche d'un
virage, d'un obstacle, etc.). 
Elles  effectuent  des  mouvements  panoramiques  (lorsqu'elles  sont  placees  sur  des  tours
d'observation) et de travelling (lorsqu'elles sont placees sur des voitures ou des rails qui suivent le
peloton). 
290 Les differentes instances de production sont toutefois soumises à un cahier des charges fournit par le GTHP.
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Les  prises  de  vue  aeriennes  se  sont  recemment  generalisees  grâce  à  l'utilisation  des  drones  et
certains hippodromes sont equipes de cameras fixes, permettant de capturer de breves images via
des plans de demi-ensemble (dans un virage ou à la reception d'un obstacle par exemple).
La multiplication des cameras dans les hippodromes ancre les mises en scenes visuelles dans une
logique de « point de vue omniscient » (Lochard, 2007), permettant au telespectateur de suivre la
quasi-totalite des actions de la course
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, ce qui n'est pas le cas des spectateurs in situ. Pour faciliter
la  comprehension  des  images,  plusieurs  inserts  visuels  vont  s'y  superposer.  Sous  forme  de
chronometre, de tableaux ou d'encadres, ils delivrent des informations supplementaires sur le trajet
restant à parcourir, la position de chaque cheval dans le peloton, ou encore le nombre d'elimines. On
retrouve ces elements au sein des dispositifs televisuels de la majorite des retransmissions sportives,
où ils possedent un rôle structurant et impliquent une relation de relais avec les images, en apportant
des informations qu'elles ne peuvent pas vehiculer. Ils fortifient le point de vue omniscient qui est
propose aux telespectateurs.
Le dispositif de retransmission des courses hippique se distingue toutefois de ceux des autres sports
televises,  en  raison  de  la  place  qu'il  accorde  au  speaker  in  situ.  En  effet,  contrairement  aux
dispositifs traditionnels, l'action sportive n'est pas commentee par une voix  over (Soulez, 2001 :
130), appartenant aux journalistes presents en plateau et venant se superposer au lacis audiovisuel,
mais par celle du speaker de l'hippodrome
292
. La retransmission des discours de ces orateurs in situ,
initialement destines au public des gradins, tend vers le genre du radioreportage, c'est-à-dire un
report d'informations depuis le champ de course, mene par la volonte de retranscrire les actions et
l'ambiance  de  l'epreuve.  S'inspirant  des  radioreporters  et  aides  par  les  images  filmees,  les
commentateurs sportifs tendront vers des logiques davantage « affectivo-rationnelle », faisant vivre
le spectacle sportif non pas du bord du terrain mais au cœur de l'action (Rauch, 1998). 
291 Les chevaux en tete du peloton beneficient toutefois d'un capital visuel (temps de presence à l'ecran) generalement
plus  important.  En cas  de morcellement du groupe (plus frequent  en courses  d'obstacles),  les  cameras suivent
systematiquement les coureurs en tete et n'effectuent pas de retour vers l'arriere de la file.
292 Ce dispositif s'applique uniquement pour l'emission « Un jour aux courses ». Les retransmissions du quinte sur LCI, 
celles des courses de groupe 1 sur TFI ou sur Equidia Life sont commentees par des commentateurs internes.
228
Si le commentaire predomine aujourd'hui au sein des dispositifs des retransmissions sportives, les
retransmissions  hippiques  semblent  toujours  se  rattacher  au  genre  moins  pathemique  du
radioreportage.
Les  speakers  apparaissent  alors  comme  des  mediums,  permettant  de  comprendre  les  actions
sportives et transmettant une culture à la fois spectatorielle et ludique, à travers une grammaire de
reconnaissance (Veron, 1988). Leurs discours sont formates par des contraintes et des imaginaires
specifiques  au  champ  hippique  et  developpent  des  « routines  linguistiques293 »  possedant  des
fonctions socio-culturelles.  Ces routines evoluent dans un contexte specifique et soutiennent les
« attentes stylistiques » (Larrivee, 2003) liees à la situation de communication dans laquelle elles
existent (Bonnet, 2019 : 141).
A.  Pawley  (1991  :  365)  releve  par  exemple  l'elocution  caracteristique  des  speakers  hippiques
appelee drone (ronronnement), dont le phrase monocorde et sans emphase leur permet de faire des
economies articulatoires et d'augmenter leur debit de parole
294
. Cette technique permet entre autres
de faciliter l'exercice de « synchronie situationnelle » (Lochard, ibid.), rendue difficile par le format
court des epreuves et la rapidite des actions au sein du peloton. 
Le  speaker  utilise  une  strategie  syntaxique  consistant  en  une  enumeration  chronologique  des
coureurs  et  leurs  actions  au  sein  du  peloton,  telles  qu'elles  se  deroulent  sous  les  yeux  des
spectateurs. On note egalement un vocabulaire technique (lexique propre aux courses hippiques) et
reference  (mention  des  surnoms  des  athletes)  indiquant  un  certain  degre  de  specialisation  de
l’emetteur et ses recepteurs.
Qu'elles soient issues des disciplines du trot, du saut ou du galop, toutes les courses se terminent par
un sprint final devant les gradins de l'hippodrome. Cette derniere ligne droite est l'occasion pour les
spectateurs d'encourager leur favori, puis de laisser eclater leur joie ou leur deception une fois la
293 Le terme « routine » est utilise en analyse du discours pour designer differents concepts. Nous adopterons ici la
definition  donnee  par  A.  Franziskus  et  J.  De  Bres  (2012),  qui  decrivent  les  routines  comme  des  elements
linguistiques (mot, phrase, interjection, etc.) « qui revient de manière toujours identique dans l’usage linguistique
d’une communauté ».
294 On retrouve egalement cette technique chez les commissaires-priseurs des ventes aux encheres (ascendantes ou
descendantes).
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ligne d'arrivee franchie par les premiers chevaux. Cette implication spectatorielle est accompagnee
par les commentaires du speaker, qui abandonne le  drone au profit d'une elocution plus exaltee,
calquant  sa  vitesse  et  son  ton  sur  la  montee  des  acclamations  de  la  foule
295
 (Trouvain,  2011).
Quelques secondes avant le denouement de la course, le contexte de forte pression temporelle peut à
nouveau modifier  le  circuit  de parole,  passant  du niveau interpersonnel  (qui  lie  le  speaker  aux
recepteurs, ici à travers la description des faits) à un nouveau niveau phonologique. Le speaker ne
semble plus s'adresser à son public, il ne decrit plus l'action et s'exprime à travers des exclamations,
des phrases incompletes ou agrammaticales
296
.
L'ensemble de ces routines linguistiques etablissent un processus d’enonciation previsible, calque
sur des actions sportives obeissant elles-memes à des scripts (les courses se decoupent en plusieurs
sequences relativement similaires) favorisant leur saisie par le langage. A ces actions sequencees
(depart, premier virage, derniere ligne droite, etc.), sont donc associees des structures linguistiques
specifiques et recurrentes. Ces dernieres facilitent le rôle du speaker et mobilisent une grammaire de
la  reconnaissance  chez  les  recepteurs,  renvoyant  aux  presupposes  culturels  de  la  pratique
spectatorielle du hippisme (Gaillard, 1984).
Les mises en scenes verbales et visuelles des retransmissions hippiques se developpent donc autour
de plusieurs contraintes situationnelles et materielles.  La presence à l'ecran des speakers  in situ
traduit une volonte d'accentuer la sensation de direct pour le telespectateur (Bourdon, 1997).
Le  direct  « travaille  a (dé)montrer  l’absence  d’intermédiation  entre  l’événement  et  le
téléspectateur » (Bonnet, 2019 : 48), en essayant de lui faire vivre l'evenement comme s’il etait lui-
meme sur place. J. Bourdon (ibid. : 63) souligne que le commentaire joue un rôle essentiel dans
l'elaboration de ce  contrat  de communication,  qui  consiste  à  rendre compte  de  la  naturalite  du
295 Ce changement de ton se repere principalement dans les « grandes » courses, reunissant un public important. Lors
des plus petites courses ou des epreuves de selection semaine, le public des gradins est bien plus epars et les
speakers conservent le drone jusqu'à la ligne d'arrivee.
296 Ce procede appele  shunt et reperable dans plusieurs autres sports (notamment le football), est commente par J.
Mackenzie (2005 : 126).
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spectacle sportif et de la capacite du medium televisuel à rendre compte de sa valeur.
Dans « Un jour aux courses », les speakers prennent systematiquement la place des journalistes en
plateau pour commenter les courses. Cet element du dispositif de retransmission est d'ailleurs releve
par ces derniers, qui quelques secondes avant chaque depart stoppent leurs echanges et reclament le
silence. Empreinte de respect et d'anxiete, cette passe silencieuse precedant la course represente une
routine de la  culture hippique
297
 (Leforestier,  2003),  moment suspendu où « chacun retient  son
souffle,  que ce soit  par  tension de  nature  compétitive chez les parieurs travaillant  leur jeu en
expert, ou par excitation ludique pour les plus amateurs » (Valin, 2013 : 400).
Cette derniere marque alors une rupture avec le dispositif precedent, où les animateurs en plateau
echangent leurs commentaires et impressions devant les images d'avant-course, une fois le depart
sonne, le telespectateur est projete dans la course, marque par une sensation de direct aussi fragile
que perissable.
J. Bourdon precise toutefois que cette sensation est une « croyance spectatorielle », la notion de
« direct accompli » (ibid. : 64) n'existant que dans de tres rares cas où le public possede la garantie
absolue  de  suivre  un  evenement  en  temps  reel  (notamment  à  travers  un  ensemble  d'elements
exterieurs au discours televisuel), ainsi que l'impression de prendre part à un moment historique,
soit une « satisfaction inédite par rapport au régime quotidien de la télévision » (ibid. : 72).
En ce  sens,  les  funerailles  televisees  (Lafon,  2011),  les catastrophes  en  direct  (attentats,  prises
d'otages, etc.) (Lefebure, Roche & Secail, 2018) ou les grandes competitions sportives (Marchetti,
2002)  apparaissent  comme des  expressions  de ces moments de direct  accompli  et  peuvent  etre
rattachees à la « télévision cérémonielle » de D. Dayan et E. Katz (1998). Ce n'est pas le cas des
courses  hippiques  qui,  de  par  leur  frequence,  n'apparaissent  pas  comme  des  evenements
« exceptionnels »,  toutefois  la  sensation  de  direct  est  un  element  capital  de  leur  dispositif  de
retransmission.
297 On retrouve cette phase au sein des dispositifs de retransmission de nombreux sports de chasse et de poursuite
(courses d'athletisme, automobiles, ski cross, etc.).
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Les enjeux financiers  rattaches  au hippisme imposent  aux instances  de realisation d'etablir  une
certaine relation de confiance avec les spectateurs/joueurs. Ces derniers doivent pouvoir ressentir
des sensations analogues à celles des spectateurs in situ, d'une part pour garantir l’excitation de la
course, d'autre part pour attester de l'integrite de l'institution hippique, en charge de la production
des images et de la commercialisation des paris.
Les dispositifs de retransmission des courses sont donc fortement rattaches à la dimension ludique
du monde hippique. Ils ne se limitent toutefois pas au stade « liminaire » (Valin, 2013 : 400) des
epreuves (c'est-à-dire la course en elle-meme), mais s'etendent à leurs stades « preliminaires » et
« post-liminaires ». Leurs mises en scenes ne se focalisent pas uniquement sur une simple mission
de  report  des  faits,  mais  partagent  des  imaginaires  contribuant  à la  reproduction  de  pratiques
sociales auxquelles sont associees des valeurs ludiques et spectatorielles.
• 2.1.3. Retransmettre les rituels des joueurs, le rôle des phases préliminaires 
et post-liminaires de la retransmission hippique
Dans ses travaux sur la sociologie du hasard, A. Valin (2013, 2016) distingue trois phases de jeu
dans la pratique du pari au PMU :
- Le stade « préliminaire », qui correspond aux phases d'echauffement et de positionnement (dans
les boites de depart, derriere l'autostart ou dans la zone prevue pour le depart volte298) pour les
coureurs et à la phase de finalisation et de validation des paris pour les joueurs.
- Le stade « liminaire », qui est la course en elle-meme, composee des trois temps forts qui sont le
depart (et le bref silence qui le precede), le deroule de l'epreuve (lui-meme subdivise en plusieurs
sous etapes) et enfin l'arrivee.
298 Voir lexique en annexe 1.
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- Le stade « post-liminaire », qui debute des que les premiers chevaux ont franchi la ligne d'arrivee
et marque la reprise des activites individuelles, que ce soit dans les salles de jeu ou les gradins des
hippodromes.
Ces trois stades se retrouvent dans le dispositif de « Un jour aux courses ». Les stades preliminaires
et post-liminaires se correlent aux phases d'avant et d'apres-course que nous avons prealablement
definies et sont des elements majeurs du dispositif de retransmission hippique, au meme titre que les
images des courses. Elles font l'objet de mises en scenes suggerant des attitudes individuelles et
communes particulieres, reproduisant les rituels des parieurs
Le stade preliminaire,  consacre  à la finalisation des paris,  est  mis en scene dans les sequences
d'avant-course. Ces dernieres presentent une succession de plans varies (saisis par les cameras fixes
et  statiques  des  hippodromes)  qui  permettent  au  telespectateur  de  suivre  les  dernieres  phases
d'echauffement et de preparation avant le depart, tout en introduisant des elements de contexte à
travers plusieurs indices spatio-temporels (un drapeau, un panneau, un element architectural, etc.).
Malgre des lieux et des instances de realisation heterogenes
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, toutes les sequences d'avant-course
possedent des mises en scenes visuelles similaires.
En effet, elles ont pour objectif de presenter à l'ecran les chevaux participant à la course. Chaque
cheval est ainsi filme plusieurs secondes dans un plan moyen ou de semi ensemble, permettant au
recepteur de visualiser à la fois son anatomie et son attitude (calme, paniquee, attentive, etc.). S’il
peut arriver (en general lors des courses majeures) que les favoris de l'epreuve
300
 beneficient d'un
capital  visuel  (le  temps de presence  à  l'ecran)  ou videogrammique
301
 (le  nombre d'apparition  à
l'ecran  (Lochard  &  Soulages,  1992)  plus  important  que  les  autres,  tous  les  concurrents  sont
299  Les images sont montees sur place et en direct par les regies des hippodromes ou les regies mobiles du GHTP, puis 
envoyees à la chaine.
300 Le cheval designe comme le favori d'une course est celui sur lequel les parieurs ont le plus mise.
301 Les capitaux visuels et videogrammiques sont des parametres de mise en image qui participent à determiner les
effets de sens specifiques à chaque programme. Combines à l'analyse des modes de presence visuelle (le type de
cadrage utilise) et  du point de vue propose au telespectateur sur la chaine (personnalise, anonyme, omniscient,
irreel, etc.), ils permettent d'apprehender les operations de monstration mises en place par les instances televisuelles
(Dereze et al., 2015).
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generalement montres de maniere homogene. Des incrustations graphiques viennent se superposer à
ces portraits visuels et delivrent des informations sur le cheval filme (sa cote, sa ferrure, le nom de
son entraineur et de son cavalier, etc.).
Ces mises en scenes des instants precedant le depart trouvent de nombreux points de similitude avec
les  schemas  des  actions  ritualisees  presents  au  sein  des  courses  à interactions  sociomotrices
(Parlebas,  1986). Comme dans les epreuves d'athletisme (le sprint, les courses de haie, etc.),  la
presentation des concurrents avant le depart permet de mettre en scene certaines valeurs sportives
(fair-play des athletes, egalite des chances, etc.) et de valoriser les acteurs de la course (les sportifs,
les spectateurs, l'institution sportive, etc.).
Ces sequences sont breves et se deroulent en une seule et meme action. Contrairement à celles
observees dans d'autres disciplines (Schoeny, 2010 ; Parlebas, ibid.), elles ne permettent pas aux
instances  de  production  de  realiser  des  effets  esthetiques  ou  cognitifs  lorsqu'elles  les
retransmettent
302
.  Les  instants  precedant  le  depart  representent  donc  un  support  visuel  non-
negligeable pour concretiser le projet communicationnel mis en œuvre par l'instance de production.
Leurs images permettent en effet de generer un sentiment de suspens et de tension « qui donne sa
qualité au spectacle sportif » (Bonnet, 2019 : 45) malgre la rapidite de celui-ci.
Toutefois, dans « Un jour aux courses » la presence de ces images sert une tout autre fonction. Elles
remplacent l'etape du rond de presentation à laquelle assistent les joueurs en hippodrome. Cette
derniere fait partie des rituels du jeu hippique et offre aux spectateurs des tribunes l'opportunite
d'observer les chevaux « de pres », avant leur depart pour l'echauffement. Les specialistes peuvent
ainsi deceler les coureurs les plus fringants, ou au contraire ceux presentant une gene (boiterie,
courbatures,  œil  terne,  etc.)  et  ainsi  affiner  leur  pronostic  final.  Les  instances  de  realisation
reproduisent ainsi ce rituel lors des phases d'avant-course, donnant l'opportunite aux telespectateurs
d'observer chaque partant.
302 Nous verrons par la suite que ces effets esthetiques, cognitifs ou de dramatisation, se retrouvent dans les images 
d'apres-course.
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La mise en scene visuelle est appuyee par une mise en scene verbale qui engage des comportements
communicationnels  et  discursifs  conformes  à  ces  coutumes  turfistes.  L'animateur  principal  et
l'animateur  secondaire  vont  ainsi  commenter  les  images  d'avant-course  depuis  leur  studio.
Contrairement au speaker de l'hippodrome, dont les gloses s'inscrivent dans l'association de l'image
et du son en provenance de la competition, ces commentateurs s'adressent uniquement à un public
de telespectateurs. Leurs echanges appartiennent au lacis televisuel mais n'ont aucune incidence sur
les images qui sont donnees à voir.
Le  dispositif  multiplex  de  l'emission  empeche  les  commentateurs  d'assister  eux-memes  aux
reunions hippiques qu'ils commentent. Ainsi, lors des sequences d'avant-course, ils perçoivent le
meme point  de  vue  que  celui  propose  au  telespectateur,  et  leurs  discours  sont  dependants  des
images  qui  leur  sont  donnees  à  voir.  Ce dispositif  est  pleinement  assume (cette  absence  etant
compensee par  la  presence  des  journalistes de terrain)  et  il  est  frequent  que les animateurs  en
plateau reagissent à ce dernier en commentant la mise en scene des images (« Ce sont les aléas
direct », « le cadreur s'est perdu je crois », « les belles images de la régie de Maison Lafitte ») ou
les inserts apparaissant à l'ecran (« Je crois que le tableau se trompe », « l'horloge clignote, ça va
bientôt commencer », « Ce n'est pas le bon nom qui s'affiche »).
Ces propos meta-discursifs visent, d'une part, à souligner le travail et l'engagement des instances de
realisation dans l'evenement hippique et, d'autre part, à montrer l’importance du medium televisuel
en le mettant en scene. Si on retrouve cette strategie enonciative au sein de la plupart des discours
issus des medias electroniques et sportifs jouant sur la notion de direct (Bourdon, 1997 ; Lochard,
1997) elle renforce egalement la relation de confiance etablie entre l'emission et ses publics. En
effet, mentionner le travail des instances de realisation internes (regie d'Equidia Live) ou externes
(regies des hippodromes) permet de renforcer le sentiment de direct accompli, où le dispositif et les
acteurs qui en font partie sont soumis à l'epreuve d'une realite non-programmee et non-previsible
(Leblanc, 1998). 
Ce sentiment de direct fait partie du contrat de lecture passe entre l'emission et ses publics, la parole
des  commentateurs  temoignant  de  la  realite  et  de  l’immediatete  du  spectacle  sportif,  support
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d'enjeux  ludiques  et  financiers.  Leurs  propos  meta-discursifs  permettent  d'ecarter  d'eventuels
soupçons de montage ou de « faux-direct », qui nuiraient à la qualite et la legitimite du jeu hippique.
Ces sequences permettent enfin de commenter le palmares et l'actualite des differents concurrents,
de developper d’hypothetiques scenarios de simulation (Leblanc, 1997) et de livrer des anecdotes
sur les elements presents à l'ecran. Elles pourvoient ainsi une double relation d’ancrage et de relais
(Barthes,  1964),  où  les  commentateurs  orientent  le  niveau  de  perception  du  recepteur  via  une
description  de  certains  elements  presents  à  l'image,  tout  en  apportant  des  informations  qui  ne
sauraient etre vehiculees par cette meme image (anecdotes, precisions sur les athletes, etc.).
La formule binomenale et le dispositif dialogue apparentent ces commentaires à une conversation
interpersonnelle.  Les  echanges  entre  les  deux  animateurs  sont  peu  regules  (chacun intervenant
librement sans attendre qu'on lui attribue la parole) et reposent sur un regime de contrainte minimal
permettant une interaction de nature spontanee (Vion, 1992). Cette formule est largement utilisee
dans l'univers du commentaire sportif, notamment à travers le duo journaliste/consultant, qui permet
une division du travail du commentaire donc une difference de positon enonciative entre les deux
(Fernandez, 2004). Le journaliste se charge de la description instantanee des actions, tandis que le
consultant propose un discours plus analytique et explicatif. Ce dispositif permet ainsi de repondre
aux  attentes  d'un  public  initie  et  d'un autre  plus  beotien,  de  « travailler  la  familiarité  tout  en
favorisant la didacticité » (Bonnet, 2019 : 93) du commentaire sportif.
Mais cette mise en scene enonciative ne se retrouve pourtant pas dans les sequences d'avant course.
Les commentateurs possedent des statuts mediatiques (animateur principal et secondaire) et socio-
institutionnels (tous deux sont des journalistes representant de l'identite de la chaîne) similaires,
leurs rôles communicationnels et leurs comportements discursifs sont donc egalement equivalents.
Ils  n'endossent  pas  les  rôles  complementaires  du  « candide »  et  du  «  connaisseur  »  mais
apparaissent tous deux comme des experts, engages à la fois dans l'univers du jeu hippique et dans
le  dispositif  de  realisation  du  medium.  On  note  en  effet  l'omnipresence  d’indicateurs
communicationnels  (questionnements  explicites,  evaluations  peu  didactiques,  etc.)  et  langagiers
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(utilisation du jargon professionnel, references, jeux de mots, etc.) qui justifient ce statut d'expert et
mettent en scene ces echanges entre inities. Les commentateurs font ainsi reference à des actions et
des rituels propres à la pratique du jeu hippique et renvoyant à une « culture de reference » (Darbon,
2010).
Ces formes d'echange sont representatives des phases preliminaires des rituels des joueurs, où les
instants  d'avant-course  font  l'objet  d'un  « brouhaha  ambiant  résultant  des  interactions  entre
joueurs,  mêlées  aux  commentaires  diffusés  par  le(s)  écran(s)  de  télévision.  Au  bar  comme  a
l’hippodrome, tout le monde discute, s’interpelle, commente la course a venir » (Valin, 2013 : 386).
Le dispositif de « Un jour aux courses » recree ainsi ces instants de sociabilisation typique du jeu
hippique, à travers la mise en scene des images et des enonciateurs.
Les images d'apres-course, ou post-liminaires, sont, elles aussi, un element capital du dispositif de
retransmission hippique et de maniere plus generale, du contrat de communication mediatique des
retransmissions sportives (Dereze et al., 2015 ; Papa, 2000 ; Ploy, 2018). Il serait donc facile de les
associer aux enjeux classiques du spectacle sportif mediatise. Melant des images en direct et en
replay ces sequences reconstituent l'action sportive grâce à plusieurs procedes filmiques (ralentis,
gros plans, etc.) et proposent des schemes emotionnels (la joie du gagnant, les gestes de victoire, la
fierte de l'entourage des athletes, l'enthousiasme du public, etc.) confortes par des commentaires
comprenant des elements phatiques (vocabulaire de l'emotion, exclamations de joie, etc.), faisant
figure de ressorts emotionnels pour le telespectateur.
Mais les scenes d'apres-course possedent une tout autre finalite dans la retransmission hippique.
Contrairement aux autres sports mediatises, elles n'ont pas pour seul objectif de mettre en scene
« l'espace  agônal »  (Suaud,  1996)  dans  le  dispositif  televisuel,  et  integrent  un  projet
communicationnel centre sur la dimension du jeu.
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La mise en scene du direct accompli prend fin des que les premiers chevaux franchissent la ligne
d'arrivee. Les images de la course laissent place à la photo-finish
303
, puis au replay du denouement.
Un tableau insere indique l'ordre d’arrivee des coureurs (provisoire puis officiel) ainsi que leurs
cotes et les eventuels concurrents elimines.
Les cameras filment ensuite la reprise progressive des activites individuelles des publics  in situ
(spectateurs,  socioprofessionnels,  entourage des  athletes,  etc.),  apres  le  mouvement  collectif  de
tension et de communion provoque par le stade liminaire. On peut donc voir les gradins se vider (les
spectateurs se rapprochent des guichets de jeu en vue de la prochaine course ou se rapprochent de la
piste pour applaudir le gagnant), les chevaux recuperer apres l'effort (pris en charge par les grooms,
felicites par leurs proprietaires), ou encore les echanges entre les cavaliers et les membres de leur
equipe (entraîneur, proprietaires, etc.).
Le  journaliste  de  terrain pourra  alors  profiter  de ces  instants  pour  interviewer les membres  de
l'entourage du cheval, afin d'en apprendre davantage sur les raisons d'une victoire ou bien d'une
contre-performance.
Ce retour aux occupations personnelles se constate egalement dans les salles de jeu (Martignoni-
Hutin,  1992 ;  Valin,  ibid.) où les parieurs detachent  leur attention de l'ecran de television pour
reprendre leurs discussions, commander à boire, vanter leur main heureuse ou dejà se pencher sur le
pronostic suivant.
Les animateurs en studio prennent le relais sur le speaker de l'hippodrome des la fin de la course.
Les premiers instants sont consacres à l'attente des resultats  definitifs (confirmes par la  photo-
finish), qu'ils decrivent et commentent en detaillant l'arrivee des chevaux et l'ordre des numeros.
Contrairement aux dispositifs classiques de la mediatisation des courses, le temps realise par les
athletes n'est pas mentionne, negligeant l'heroïsation dans la strategie de captation (Charaudeau,
1995). 
303 La photo-finish est un procede utilise dans les competitions de course. Elle permet d'identifier rapidement le resultat
d'une epreuve, lorsque plusieurs concurrents passent la ligne d'arrivee dans un intervalle de temps reduit (pouvant
etre de l'ordre du millieme de seconde).
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Ici, le dispositif se concentre sur l'ordre d'arrivee des coureurs, les animateurs, les inserts visuels et
les images demeurent focalises sur cette dimension de la course, plutôt que sur les performances ou
les contre-performances realisees.  S'operera ensuite un retour à l'espace central de reference de
l'emission, c'est-à-dire le plateau principal, où le presentateur et le consultant commenteront une
derniere fois les resultats de la course avant d'annoncer la suivante.
Le rôle du journaliste de terrain est essentiel dans ces deux sequences. Intervenant en amont et en
aval des courses, ce dernier apparait comme un temoin de l'ambiance in situ generee par les phases
de jeu. Qualifie de « troisième homme » (Fernandez, 2004), il est le seul representant de la chaîne à
se trouver sur le champ de course et apporte des informations directement en provenance de celui-
ci. Sa presence pallie à l’absence des commentateurs studios sur le terrain, le dispositif en duplex lui
permettant d’interagir  avec eux, en repondant  à leurs directives ou en prenant  spontanement la
parole pour rapporter une information inedite. 
Son rôle communicationnel est double, car il interagit à la fois avec les membres de l'espace de
reference et les individus presents sur l'hippodrome. Il possede ainsi un rôle locutif, definit à la fois
par son identite professionnelle (lui permettant d'interroger legitimement
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 les socioprofessionnels
presents sur les hippodromes), son statut mediatique (celui de journaliste de terrain) et par son statut
communicationnel dans le dispositif de l'emission (comme intervieweur et informateur de terrain).
Sa presence possede egalement un statut symbolique. En plus de relier les lieux de competition à
l'espace central du studio, il fournit des images inedites, venant completer celles proposees par les
regies des hippodromes ou du GHTP. Accompagne d'une equipe technique (composee d'ingenieurs
son et d'un cameraman) appartenant à la chaîne, le journaliste de terrain et les interactions verbales
et visuelles qu'il suscite, symbolisent la presence d'Equidia Live sur le champ de course, multipliant
ainsi les points de vue qui sont donnes à voir au telespectateur. 
Cette « parole de terrain » (Fernandez, ibid.) permet ainsi d'ancrer la retransmission sportive dans
un contexte (en recueillant des anecdotes, des confidences, des reactions, des images inedites, etc.),
304 En tant que journalistes d'Equidia,  ils  beneficient d’acces privilegies (ecuries,  tribunes reservees, etc.) et d'une
reconnaissance de la part des professionnels des courses.
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mais aussi et surtout de recueillir des informations de premiere main aupres des acteurs des courses,
le « troisieme homme » possedant un rôle et un pouvoir d'investigation au service des parieurs.
Le dispositif d'apres-course possede donc lui aussi une finalite s'inscrivant davantage dans une visee
informative  et  explicative,  plutôt  qu’emotionnelle  comme  c'est  generalement  le  cas  dans  les
retransmissions sportives classiques qui generent des « espaces d'heroïsation » (Vigarello, 2009).
Il se focalise en effet sur les resultats factuels de la course plutôt que sur la dimension emotionnelle,
voire passionnelle, generee par l'espace agonal. Ici l'utilisation des procedes de ralentis et de replay
n'a pas une vocation esthetisante ou sublimante (Bonnet & Lochard, 2013) mais alimente plutôt un
regime d'expertise  s'apparentant à une forme de video-arbitrage.  Elle facilite  ainsi les prises de
decision des  officiels  des  courses et  confere au telespectateur  la  capacite  de  dechiffrer l'instant
fatidique de l'arrivee.
Ces  choix  discursifs  et  de  mise  en  scene  des  instants  d'avant  et  d'apres-course  distinguent  le
dispositif  de  retransmission  des  epreuves  hippiques  de  ceux  des  autres  sports  mediatises.  En
representant les ambiances et les attitudes à la fois joueuses et spectatorielles, correspondant aux
stades  preliminaires  et  post-liminaires  du  jeu  hippique,  « Un  jour  aux  courses »  developpe  un
contrat de lecture specifique et ancre dans une mediaculture ludique plutôt que sportive.
2.2. Sports équestres et culture de classe, le rôle du commentaire dans la 
construction d'un lien avec le destinataire
Organisees  de façon hebdomadaire,  les competitions  equestres  de haut  niveau sont  bien moins
nombreuses que les courses hippiques (organisees quotidiennement) et ne disposent pas du colossal
systeme de regie dont jouit Equidia Live. Les retransmissions sportives en direct se limitent ainsi
aux cadres des week-ends et ne se concentrent que sur une seule competition à la fois (alors que
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plusieurs  rendez-vous  de  haut  niveau  peuvent  avoir  lieu  la  meme  semaine  dans  differentes
disciplines).  La  consommation  de  ces  contenus  n'est  pas  liee  à  une  activite  joueuse
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 et  ne
presuppose donc pas une mediaculture propre à la sphere des jeux de hasard et d'argent.
Au cours de notre premiere partie,  nous avons pu constater  qu'une large partie des  pratiquants
equestres avouaient  un certain desinteret quant aux pratiques et  aux actualites du sport de haut
niveau. Si l'equitation de tradition française a connu un phenomene de patrimonialisation aupres des
publics cavaliers et profanes (Pickel-Chevalier, 2016), ce n'est pas le cas pour les sports equestres
qui souffrent d'une vision excluante et privilegiee (enquete TNS Sofres, 2014) et ce meme au sein
des spheres pratiquantes. La socialisation elitiste associee à leur pratique tend à rebuter une large
part des amateurs du cheval, devenant l'apanage de publics « experts ». Positionnes aux extremites
des continuums d’investissement et d'expertise, ces derniers sont engages dans des mediacultures
(routines  de  consommation,  actions  de  supporterisme à  distance  (Lestrelin,  2010),  etc.)  et  des
schemas  d'acculturation  collectifs,  traduisant  un  mode  de  vie  centre  sur  la  pratique.  Ils  se
construisent  et  s'apprehendent  à  travers  des usages  symboliques,  contribuant  ainsi  à  la  creation
d'une identite de groupe.
Equidia  Life accorde une importance toute particuliere  à  ces publics,  qu'elle  juge comme sa «
communauté de fidèles » (dossier de presse rentree 2013). La chaîne a en effet fonde une part de son
identite de « media du cheval » en promouvant les retransmissions sportives, jusqu'à lors tres peu
presentes à la television. « C'est sport » est l'un des premiers programmes à thematique equestre à
voir le jour sur la chaîne, son positionnement et  son dispositif seront conserves tels quels et ce
meme apres sa division. Son projet communicationnel (transmettre l'actualite des sports equestres à
un public initie) participe à la diffusion d'une culture equestre sportive, tout en donnant aux publics
experts  de  s'identifier  comme  tels  à  travers  leur  acte  de  consommation  via  une  relation  de
connivence.
305 Les sports equestres ne sont pas associes à une culture du pari. Les disciplines olympiques (dressage, CSO, CCE)
ne sont pas proposees par les operateurs de jeu. Seules les mises sur les matchs de horseball et de polo (qui sont des
sports collectifs) se voient autorisees par l'ARJEL et ne representent que 0,2 % des enjeux totaux (ARJEL, 2018).
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• 2.2.1. Le commentaire sportif au cœur du dispositif
Le dispositif  de « C'est  sport » repose sur une mise en scene des images qui sont commentees,
decrites et analysees par un animateur accompagne d'un consultant. Si cette orientation thematique
semble similaire à celle de « Un jour aux courses », leurs finalites ainsi que leurs dispositifs sont
tout à fait differents, modeles par des contraintes situationnelles externes et internes qui leurs sont
propres.
En effet, contrairement aux epreuves hippiques caracterisees par leur grande brievete, les epreuves
equestres sont bien plus chronophages, les participants concourant individuellement sur un meme
exercice  (à  l’exception  des  disciplines  de  polo,  de  pony-games  et  de  horseball).  Elles  sont
egalement  plus  heterogenes,  generant  differents  dispositifs  de  retransmission.  Ainsi,  les
competitions de saut d'obstacles presentent des contraintes similaires à certaines epreuves de ski
alpin  (slalom,  descente),  pratiquees  dans  les  stades  de  neige  (parcours  identique  pour  tous  les
participants, environnement clos, etc.). Les parcours de cross s'apparentent davantage aux courses à
confrontation indirecte  (epreuves de biathlon individuelles)  pratiquees  sur  des  terrains varies  et
balises. Tandis que les epreuves de dressage ou de voltige presentent des formats similaires à ceux
du  patinage  artistique  (programmes  court  ou  libre  en  individuel)  ou  de  gymnastique  artistique
(programme au sol, aux barres asymetriques ou à la poutre) où les performances sont soumises à la
notation d'un jury.
Bien  qu'elles  presentent  des  contraintes  differentes,  ces  competitions  sont  retransmises  via  un
montage simultané et pluriponctuel (comprenant entre huit et dix plans en CSO, jusqu'à quarante en
dressage et en cross). Chaque passage est monte suivant le meme schema, de façon à permettre au
recepteur de suivre tous les participants de façon egale. Enfin, les sports equestres ne generent pas
d'enjeux financiers comparables aux courses hippiques, ce qui porte une influence sur les logiques
internes de ces pratiques, leurs cultures et bien sûr la finalite et les visees communicationnelles de
leurs retransmissions.
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Comme dans « Un jour  aux courses »,  journaliste  et  consultant n'officient  pas sur le  lieu de la
competition
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 et commentent les images produites par l'organisateur de celle-ci depuis les studios
de  la  chaîne.  Ils  n'apparaitront  à  l’ecran  que  lors  des  seances  d'introduction  et  de  clôture,  le
dispositif de retransmission reposant ainsi sur une forme d’enonciation dedoublee, prise en charge
par les discours des commentateurs et le realisateur de l'emission à travers l'agencement des images.
Dissocies de l'action reelle, les commentateurs s'appuient ici sur les memes images que perçoit le
telespectateur sur son ecran pour structurer la retransmission.
Ils jouent de ce dispositif à travers des propos meta-discursifs qui le revelent, et commentent les
mises en scene proposees par les instances de realisation, soulignant egalement la performance du
direct (« La mise en scène est très hachée ce soir... », « Sans replay on n'en saura pas plus, c'est
dommage  on  aurait  bien  aimé  revoir  l'abord  de  cet  oxer  numéro  huit »). Ces  commentaires
engendrent une certaine proximite avec les destinataires, soumis eux aussi à l'approbation de ces
images et dont la critique des mises en scenes (visuelles et sonores) apparaît comme quasi inherente
à leurs modes d'implication spectatorielle (consommation entre pairs et entre experts).
Ces representations mediatiques de l'experience des publics se poursuivent à travers le dispositif
dialogal qui agence les echanges entre l'animateur et le consultant. Ces derniers entretiennent une
relation  symetrique,  leur  permettant  d'instaurer  une  structure  conversationnelle  autour  du
commentaire sportif. Leurs commentaires peuvent alors se traduire comme une conversation entre
individus connaisseurs et amateurs du spectacle qui sert de support à leur interaction. Tous deux
possedent  une identite  sociale,  portee par  un ethos discursif  et  prediscursif  legitimant leur rôle
communicationnel.
306 Lors de certaines competitions françaises (jumpings de Bordeaux, de Lyon, de Chantilly) et internationales (JO,
JEM, finale  de  certains  grands championnats,  etc.)  majeures,  Equidia  peut  installer  sa  propre regie sur  place.
Toutefois la plupart du temps les commentateurs officient en studio.
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On  retrouve  l'animateur  phare  de  la  chaîne,  le  journaliste  Kamel  Boudra  dans  le  rôle  du
presentateur
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, accompagne d'une personnalite emblematique des sports equestres, en lien avec la
discipline commentee (sportif ou ancien sportif, selectionneur, etc.). Leurs ethos prediscursifs (en
tant  qu'animateur  vedette  et  personnalite  reconnue)  valorisent  le  dispositif  mis  en  place  par  la
chaîne, signalant aux publics specialistes que leurs attentes en matiere d’enonciation seront prises
en  compte,  grâce  à  la  presence  de  ces  intervenants  appartenant  à  leur  communaute  de
communication.
Contrairement  aux  retransmissions  sportives  que  l'on  trouve  sur  Equidia  Live,  le  recepteur  ne
compte pas sur l'expertise du consultant pour « l'aider à mieux jouer », mais souhaite decouvrir, par
le  biais  de  ses  commentaires,  le  regard  specifique  que cette  personnalite  porte  sur  le  monde
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(Bonnet, 2019 : 178). Cette fonction est completee par le statut « d’allocuteur » de l'animateur qui
ici ne joue pas le rôle d'observateur candide (dont les interventions permettent d'expliciter ou de
vulgariser  les propos de l'expert),  produisant  lui  aussi  un discours  analytique,  legitime par  son
identite  socio-institutionnelle  (qui  lui  confere  une  reconnaissance  aupres  des  telespectateurs
d'Equidia Life).
Journaliste et expert interagissent au cours de trois types de sequences :
- Les séquences d'introduction et de conclusion où se concentrent les deictiques (de personnes,
d'espace et de temps). Elles permettent d'introduire le cadre et le dispositif de l'emission, puis les
marqueurs de modalite qui indiquent la position des commentateurs par rapport à la competition,
ses  participants  ou  ses  publics.  Ces  sequences  sont  l'occasion  de  montrer  l'entente  entre  les
enonciateurs  (qui  evoqueront  des  anecdotes  et  des  souvenirs  communs
309
),  mais  egalement  de
307 En de rares cas, il arrive que d'autres journalistes se chargent de la presentation de l'emission. Le redacteur en chef
de la chaine (Pascal Boutreau) intervient sur certaines epreuves de CSO et d'anciens cavaliers (comme l'ancien
voltigeur international Nicolas Andreani) ont en charge de commenter les disciplines moins communes, presentes
sur la chaine lors de rares occasions (JEM, championnats d'Europe, etc.).
308 Le format de retransmission des epreuves equestres permet en effet de livrer une analyse des performances en
direct, mais egalement sur le milieu sportif en general, mediatisant une culture equestre plus large.
309 Animateur : - « Avec moi, ce soir, le cavalier Marc Dilassert, habitué des studios d'Equidia même s’il n'a pas été 
très régulier ces derniers temps »
      Consultant : - « C'est vrai, la dernière fois c'était pour le jumping d'Aix la Chapelle, vous m'avez manqué Kamel ! »
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partager  des  signes  de  ralliement  et  de  complicite  avec  les  telespectateurs (« Bienvenue  a  nos
fidèles téléspectateurs, amateurs de beau sport », « Vous avez, bien sûr, tous reconnu cette piste
magnifique... piste qui a accueilli les JEM en 2006 », etc.).
-  Les  séquences  interstitielles,  presentes  entre  chaque  concurrent  durant  le  deroule  de  la
competition. En dressage et en CSO, elles se materialisent par le chevauchement de deux candidats
(depart de l'un et arrivee de l'autre) et possedent des fonctions de contextualisation tant logiques
(presentation du cavalier qui entre en piste, resume de la  performance du cavalier sortant)  que
phatemiques (capter ou retenir l'attention du telespectateur, instaurer une ambiance). Elles generent
certains commentaires descriptifs et centres sur les images (« Voici Kévin Staut, le patron qui nous
présente Rêveur de Heurtebise », « On voit que le cheval est en grande forme »)  et d'autres plus
analytiques  qui  s'autonomisent  de  ces  memes  images (« Il  a  gagné  a  Doha  le  mois  dernier »,
« C'est un cavalier que l'on n'a pas trop l'habitude de voir sur ce niveau d'épreuve », etc.).
Ces commentaires developpent des strategies discursives renvoyant à une culture equestre partagee.
Comme dans « Equestrian », les competitions anterieures sont mentionnees par le nom du lieu où
elles se sont deroulees (« Rio », « Calgary », « La Baule », etc.) et non par leur titre officiel (Rolex
Grand Slam, Longines international de La Baule, Jeux Olympiques de Rio, etc.), les chevaux et les
cavaliers peuvent etre designes par leur surnoms et certaines anecdotes anterieures sont evoquees
durant ces courts temps de latence (« Il a fait forte impression la semaine dernière a Genève », 
« C'est un cheval qui est passé sous la selle de Pénélope Leprevost, si vous vous souvenez »). Toutes
ces references generent une complicite avec le telespectateur capable de les apprehender.
-  Enfin,  les  séquences  sportives produisent  principalement  une  enonciation  descriptive,
commentant  l'action  de  maniere  sequentielle  (« Grand  virage  pour  aborder  le  numéro  trois »,
« Première  pirouette »,  etc.).  Contrairement  aux  courses  hippiques,  où  le  speaker  use  d'une
elocution specifique (le drone) afin d'augmenter son debit de parole et suivre ainsi le rythme eleve
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de l'epreuve, les commentateurs equestres disposent de davantage de temps pour decrire et analyser
les passages des concurrents, leur permettant d'etablir une situation dialogale. Il en va de meme
pour la mise en scene visuelle, qui enrichit la projection du recepteur dans l'espace filme à travers
plusieurs effets de mise en scene (gros plans, decoupage des plans, travelling, etc.). Le format des
epreuves induit en effet des situations psychomotrices et sociomotrices (Parlebas, 1999) differentes
des  courses  hippiques  (absence  de  sprint  final,  parcours  toujours  identiques,  prestations
individuelles, etc.), limitant les variations prosodiques et les contraintes d'enonciation (actions tres
rapides ou imprevisibles que les commentateurs ont parfois du mal à suivre).
Au cours  de ces sequences,  presentateur  et  consultant  usent  egalement de  modalites  elocutives
d'appreciation, revelant leurs positionnements face au spectacle qui leur est donne à voir, ou sur les
acteurs de ce dernier. On retrouve des expressions emotionnelles (interjections, sifflements, appels
de langue, etc.), des jugements rattaches aux actions sportives (« Magnifique saut », « Il réalise le
tracé  parfait »,  « Il  a  choisi  de  faire  sept  foulées  dans cette  ligne »),  ou  au  contraire  qui  s'en
affranchissent (« Il n'est pas réputé pour être rapide », « Je n'apprécie pas vraiment l'usage de ces
guêtres postérieures », etc.).
L'ethos  des  commentateurs  est  donc alimente par  ces  assertions  emotionnelles  et  appreciatives,
nourrissant l'image d'individus engages et connaisseurs. Le style communicationnel reste toutefois
empreint d'un ethos de retenu et de politesse propre à celui des sports nobles et des subcultures
equestres  (ton  pose,  emotions  retenues,  posture  de  reserve,  etc.)  que  nous  detaillerons  dans  le
prochain point. Les dialogues laissent une large place à l'implicite, via des strategies discursives peu
didactiques. Meme si l'animateur peut solliciter les capacites evaluatives du consultant pour obtenir
davantage d'informations sur une action (via le questionnement ou l'assertion), les references et les
termes techniques utilises seront rarement explicites au recepteur.
Ces echanges supposent une analogie avec les dialogues des spectateurs en bord de piste, revelant
un objectif de realisme. Ils peuvent varier selon les disciplines, commentees avec une expression
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des emotions contenues mais plus marquees en CSO et en cross (notamment dans les phases finales
ou les barrages
310
), un ton chuchote en dressage (où le silence est requis sur les terrains) ou encore
des encouragements sur le cross. Les « decors sonores » (Chion, 2012) occupent egalement une
place eminente au sein de la retransmission, incorporant les sons ambiants propres à chacune des
competitions (micros places en bord de piste pour capter le son des sabots, les reactions du public,
voire celles des cavaliers, etc.).
Les rôles enonciatifs des locuteurs constituent donc un positionnement revelant la place assignee au
telespectateur. Leurs commentaires et leurs attitudes induisent un cadre de reception ainsi qu'une
forme  de  spectacularite  specifique,  representant  les  « performances  normatives »  et  acquises
(Dayan, 2000 : 444) du public des sports equestres. Le caractere specialise et parfois exclusif de
leurs  echanges  n'a  toutefois  pas  pour  vocation  de  donner  les  cles  de  l’apprehension  de  cette
performance spectatorielle au telespectateur profane. Il genere en revanche un lien de complicite
avec  le  telespectateur  initie  qui,  en  partageant  ces  connaissances  techniques  et  culturelles
hermetiques aux profanes, s'associe à une communaute equestre portee par des mediacultures et des
patterns d'usage identifiables.
• 2.2.2. S'identifier à une culture de classe
A travers ses contrats de lecture, « C'est sport » cible un public initie à la culture des competitions
equestres. Son positionnement enonciatif opere un travail de proximisation, mettant en scene des
logiques  communicationnelles,  ainsi  que  des  schemes  d'action  et  emotionnels,  apparaissant  en
homologie avec des styles de vie propres à une classe sociale specifique.
310 Voir lexique en annexe 1.
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Les commentateurs sont contraints à des formes d'engagement conformes aux codes sociaux des
communautes des sports equestres. Ces derniers abordent ainsi plusieurs thematiques constituant
des  syntagmes narratifs  stereotypes  et  des  topoïs,  c'est-à-dire  des  lieux communs et  recurrents,
propres à la discipline commentee ou au genre du commentaire sportif (figures de l'outsider et du
favori, renvoi au palmares des sportifs ou à l'histoire de la discipline, evocation des origines des
chevaux, commentaires sur les embouchures
311
, etc.).
Ils  usent  de  « logiques  de  positionnement  tactiques »  (Pociello,  1998)  (attitude,  expression
emotionnelle, langage, etc.), conditionnees par leur ethos de specialiste et leur appartenance à la
sphere equestre. Elles se caracterisent par des strategies enonciatives et discursives renvoyant à un
positionnement social et des schemas subculturels propres à la culture des sports nobles.
On  retrouve  ainsi  des  references  à  la  sportivite  des  rencontres,  la  retenue  des  emotions,  un
vocabulaire specialise ou encore des comportements discursifs courtois et polices (permis par un
dispositif  peu  hierarchisant  ainsi  qu'une  proximite  entre  les  deux  intervenants).  Ces  elements
configurent  des  systemes de  valeurs  et  de  comportements  normes,  caracteristiques  d'un  groupe
social (Charaudeau, 1999), comme ses configurations linguistiques, ses ethe communicationnels ou
ses habitus culturels (Bourdieu, 1979 : 191).  
Cette culture de classe transparait egalement au sein de la posture que va adopter le media face aux
disciplines plus eloignees de la culture equestre classique.  Car,  si les trois disciplines equestres
olympiques  (concours  complet,  saut  d'obstacles  et  dressage)  constituent  la  majorite  de  la
programmation sportive
312
, Equidia Life accorde une place particuliere aux evenements equestres
majeurs qui ont en partie façonne son identite
313
 et retransmet donc occasionnellement les epreuves
311 Les embouchures sont les mors et les ennasures que les cavaliers utilisent pour diriger et contrôler leurs chevaux. Il
en existe des dizaines avec des effets varies et adaptes à chaque monture.
312 Equidia  retransmet  majoritairement  des  epreuves  de  CSO,  mais  egalement  de  dressage  (environ  20 %  des
retransmissions) et de CCE (seulement les cinq grands rendez-vous majeurs : les CCI**** qui sont le Badminton
horse trials (Royaume-Uni) ; le Burghley horse trials (Royaume-Uni) ; le Rolex Kentucky Three Day (États-Unis) ;
l'Adelaide horse trials (Australie) ; le Luhmühlen horse trials (Allemagne) et les etoiles de Pau (France)).
313 Concernant les JO, JEM et les championnats europeens, Equidia Life a fait le choix de retransmettre la totalite des
epreuves, se demarquant ainsi des autres canaux multisports. Cette volonte precedait meme la creation du canal
Life, puisqu'en 2010 et 2008 Equidia a bouleverse une partie de sa programmation hippique pour retransmettre en
direct et en differe les epreuves des JEM de Lexington et des JO de Pekin.  
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des autres disciplines federales (endurance, voltige, reining, dressage para-equestre et attelage).
Certaines  d'entre  elles,  comme  le  reining  ou  l'endurance,  drainent  des  communautes  dont  les
cultures pratiquantes s'eloignent de la vision traditionaliste des publics cibles de la chaîne. Leurs
cadres de pratique et  de reception (expression du public,  ferveur  des commentateurs,  ambiance
festive) s'opposent aux ethe de retenue communs aux disciplines heritieres d'une vision equestre
« classique ».
La couverture de ces championnats, chere à l'identite d'Equidia Life, impose donc une ouverture sur
des pratiques sportives differentes de celles diffusees habituellement.  L'enjeu sera ici de satisfaire
les attentes des publics de ces disciplines, sans rompre le contrat de lecture audiovisuel passe avec
les publics traditionalistes.  
On retrouve un dispositif classique, reunissant un duo de commentateurs compose d'un journaliste
et son consultant. Afin de maintenir le contrat communicationnel qui la lie à ces publics experts, la
chaîne  compte  sur  la  presence  de  ses  journalistes  sportifs  habituels  (Kamel  Boudra,  Pascal
Boutreau, etc.), pour animer ces retransmissions exceptionnelles.
Contrairement aux retransmissions classiques, l'animateur aura davantage tendance à adopter une
position de candide face à la discipline et son dispositif competitif (et ce, bien qu'il puisse etre lui
aussi un connaisseur). Cette meconnaissance se materialise à travers des strategies discursives qui
soulignent l'autorite du consultant et son intention didactique envers le journaliste (Moirand, 1993).
Jouant sur le caractere interactionnel et  dynamique de l'explication (Moirand & Beacco, 1995),
l'animateur  va  solliciter  ce  dernier  afin  d'obtenir  des  indications  techniques,  des  elements  de
contextualisation,  de  vulgarisation  ou  de  reformulation.  Cette  situation  interlocutive  permet  de
legitimer le statut d'expert assigne au consultant et d'expliquer l'action au public qui s’identifiera à
l'animateur « profane ». Les commentateurs entretiennent ainsi une relation explicative (supposant
une hierarchisation des rôles) et non argumentative (supposant des places egalitaires) comme c'est
le cas dans les dispositifs de retransmission habituels.
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Le statut mediatique de candide de l'animateur contraste ici avec l'identite socio-institutionnelle qui
lui est d'ordinaire accordee, mais il permet à la chaîne de conserver une distance circonspecte avec
ces disciplines associees à des contre-cultures. En effet, si le recepteur initie se reconnaissait dans
l'ethos communicationnel de l'animateur lors des retransmissions classiques (où il possede un statut
d'expert), il s'identifie egalement à son attitude distante et ingenue envers ces autres pratiques.
L'animateur  conserve  toutefois  la  gestion  des  echanges  et  surtout  des  comportements
communicationnels adoptes. Le style conversationnel qu'il instaure avec les consultants demeure
calque sur les codes traditionnellement assignes aux disciplines classiques (ton mesure et sobre pas
d'exclamation, etc.) et non sur ceux provenant des cultures des disciplines concernees. Ainsi, les
mises en scenes verbales des epreuves de reining ou d’attelage ne seront pas conformes aux normes
en  vigueur  dans  la  culture  commentative  et  spectatorielle  d'origine  (celebration  en  musique,
participation  du  public,  cris  des  commentateurs,  etc.)  mais  à  celle  d'une  culture  equestre  plus
traditionnelle.
Ces strategies discursives permettent ainsi à la chaîne de presenter les sous-cultures sportives tout
en marquant une certaine distance avec elles, maintenant ainsi son identite aupres de ses publics
sportifs dominants.
2.3. Deux rhétoriques télévisuelles distinctes qui révèlent des représentations 
opposées des publics des sphères hippique et équestre
Les  programmes  « C'est  sport »  et  « Un  jour  aux  courses »  appartiennent  tous  deux  au  genre
televisuel de la retransmission sportive et repondent ainsi à un ensemble de normes instituees et
partagees, tant par le public, que par les professionnels.
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Leurs structurations (centrees autour des differentes phases de jeu, d'avant jeu et d'apres jeu) et les
espaces physiques dans lesquels ils prennent corps (des intervenants en plateau qui commentent des
images  prises  sur  le  lieu  de  la  rencontre  sportive),  possedent  plusieurs  similarites.  Bien  qu'ils
rencontrent des contraintes techniques differentes (notamment dues aux specificites des disciplines
traitees et aux modes de captation des images), les deux programmes sont soumis aux aleas de la
diffusion en direct et à la necessite de renforcer ce sentiment aupres du telespectateur. Toutefois, ils
possedent  des  finalites  differentes  et  presentent  ainsi  des  contrats  de  lecture  revelant  des
representations distinctes des publics et de leurs attentes.
Le dispositif de « C'est sport », ainsi que ses strategies enonciatives et de mises en scene, sollicitent
une attitude reflexive chez le telespectateur, proposant une relation de connivence et de proximite
avec l'instance enonciatrice et le monde referentiel qu'elle aborde. Cette relation repose sur une
grammaire de la reconnaissance et le partage de plusieurs schemes culturels et patterns d'usage,
propres aux cultures des sports equestres. On retrouve ainsi l'ethos assigne aux sports nobles, à
travers  le  positionnement  enonciatif,  ainsi  que  les  identites  sociales  et  mediatiques  des
commentateurs.  Le  partage  et  la  captation  des  references  et  des  representations  symboliques
utilisees par ces derniers pour decrire et apprecier les actions, contribue au renforcement du contrat
de lecture passe entre le programme et ses publics.
Ce contrat nous renvoie à une forme d'appropriation de l'objet sportif via l'elaboration d'une relation
de  connivence  avec  l'instance  enonciative.  Un  positionnement  qui  rappelle  celui  de  la  presse
sportive  specialisee,  materialisant  une  forme de  dialogue  entre  deux  partis  inities,  ainsi  qu'une
volonte de depasser l’experience spectatorielle  in situ, grâce à l'utilisation de procedes filmiques
(gros plans, ralentis) et de montage (replays, split screen).
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« Un jour aux courses » possede, quant à elle, une orientation thematique centree à la fois sur la
retransmission sportive et le jeu hippique, l'etude de son dispositif revele une visee informative
focalisee sur le pronostic et le jeu.  En se positionnant comme « l’émission phare des parieurs »
(Equidia Live, 2013), elle propose un contrat enonciatif (Veron, 1985) à une instance de reception
ciblee et empreinte d'une culture du pari PMU. Ces publics effectifs, imagines par les instances de
production, sont donc capables d'apprehender les discours du medium et de se les approprier à des
fins ludiques.
Cette appropriation des retransmissions hippiques revele une experience de reception specifique,
modelisee par des initiatives personnelles, des coutumes et des rituels propres à une culture turfiste
traditionnelle.  La  structuration  organisationnelle  et  economique  des  courses  a  participe  à  la
popularite du jeu hippique (Pereira, 2003) et aux cultures qui en emanent. La densite des epreuves
(organisees sept jours sur sept), le reseau de diffusion (en hippodrome ou dans les agences du reseau
PMU) ou encore les conditions de jeu (permettant d'engager des paris « en temps reel ») generent
des comportements ludiques, des goûts et des rituels qui distinguent les turfistes des autres joueurs.
Ils se differencient en effet des consommateurs des produits de la FDJ (loto, jeux à gratter, etc.) et
des parieurs hippiques en ligne, en developpant des pratiques plus socialisantes bien qu'elles aussi
individuelles (Valin, 2013 : 401). Depuis la generalisation du pari mutuel urbain, le jeu en agence
domine les pratiques ludiques liees au hippisme (Martignoni-Hutin, 1992 ; Trucy, 2006), generant
un ensemble  de  codes  et  d'acculturations  specifiques.  La  relation  aux medias  specialises  y  est
primordiale, renvoyant à l'imaginaire scientiste et à la competence de « l'expert pratiquant » (Flichy,
2014), rattaches à la pratique du jeu hippique
314
.
Comme nous l'avons precedemment mentionne, les turfistes entretiennent un lien historique avec le
medium televise, mais l'arrive d'Equidia a bouleverse les mediacultures hippiques en permettant le
developpement du pari par television.  
314 A. Valin (2013 : 213) demontre la necessite de dissocier le « principe » du jeu de hasard de sa « pratique ». Le
principe renvoie à la dimension organisationnelle du jeu, ses regles et les dispositifs qu'elles impliquent  ; tandis que
la pratique du jeu designe la façon d'agir des joueurs et leur finalite.
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Avec son format marathon et sa structuration en multiplex, « Un jour aux courses » propose un
dispositif original et  hybride, destine à accompagner les joueurs dans leur pratique quotidienne.
Contrairement  aux  autres  emissions  hippiques  (diffusees  sur  les  chaînes  generalistes  ou  les
interfaces numeriques des autres operateurs de paris), elle permet une couverture totale des courses
premium et s'impose de ce fait dans les habitus culturels des parieurs en agence. Elle draine ainsi un
public specifique, qui n'est pas à proprement parler un « public de television »
315
, mais qui a fait
d'un objet non-mediatique (le courses de chevaux) une mediaculture.
Ces  caracteristiques  confirment  ainsi  les  observations  developpees  en  premiere  partie  et  nous
amenent à concevoir le pari comme une pratique à part entiere, dissociee de la pratique hippique
elle-meme. Le medium televisuel apparaît alors comme un outil privilegie des parieurs et occupe
une  place  specifique  au  sein  de  leurs  mediacultures.  Ces  dernieres  sont  à  differencier  des
mediacultures de la sphere equestre, où la television occupe une tout autre fonction.
3. S'adresser à un public expert, et détenteur d'une culture à la fois 
sportive et médiatique
Comme nous avons pu le constater, les programmes de retransmission sportive presents sur les deux
chaînes ciblent des publics specialistes, representant leurs usages et leurs formes d'appropriation
mediatiques à travers des contrats de lecture. 
315 Bien qu'il soit aussi possible de parier à domicile (par telephone ou sur internet) ou sur les hippodromes, 80 % des
mises sont encore enregistrees dans les agences PMU. Ces chiffres laissent supposer que les publics de « Un jour
aux courses » se concentrent majoritairement en agence.
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Deux autres programmes s'adressent eux aussi à ces publics experts : « Equestrian » sur Equidia
Life et « Equidia turf club » sur Equidia Live.
Presentes comme des rendez-vous à destination des amateurs de sports hippiques et equestres, ils
completent l'offre sportive des deux canaux et mettent en scene des cultures jugees « legitimes »,
tout en representant les usages qui leurs sont associes. Se modelent alors des relations specifiques
avec les groupes d'auditoires imagines, supposant que ces derniers sont detenteurs d'une culture à la
fois sportive et mediatique.
3.1. La mise en scène du discours spécialisé au sein du dispositif du talk-show
« Equestrian »  et  « Equidia  turf  club »  sont  des  programmes  hebdomadaires,  tournes  dans  les
conditions du direct et s’apparentant au genre televisuel du talk-show.
Tous  deux  reunissent  sur  un  plateau  des  personnalites  sportives  reconnues  (entraineur,  sportif,
selectionneur,  organisateur,  etc.)  pour  commenter  et  debattre  sur  des  sujets  d'actualite.  Leurs
orientations sont donc multithematiques, dictees par les actualites politiques, sportives, sociales ou
economiques,  proposant  ainsi  differents  « modes  d'entrées »  (Lochard,  2000)  dans  les  spheres
hippique et equestre.
La  finalite  de  ces  programmes  ne  s'inscrit  pas  dans  une  thematique  de  problematisation  et  de
comprehension, mais davantage dans une mise en scene du conflit. Le but n'est pas de faire « surgir
une verite » à propos d'un « theme problematise », comme c'est le cas pour le debat (Charaudeau &
Ghiglione, 1997 : 81), mais de montrer une forme d'affrontement autour d'un theme donne.
« Equidia turf club » et « Equestrian » peuvent donc se voir considerer comme appartenant au genre
du « talk-show a parole polémique », tel qu'il est defini par R. Charaudeau et R. Ghiglione. Leurs
finalites possedent une visee emotionnelle et s'inscrivent dans une thematique de monstration du
conflit, dans la mesure où leurs dispositifs construisent des scenarios d'affrontement.
254
• 3.1.1. « Equidia turf club », le rendez-vous des socioprofessionnels
« Equidia turf club » reunit chaque semaine le directeur de la redaction d'Equidia Live (Jerôme
Lenfant) dans le rôle de l'animateur, accompagne d'un journaliste de la chaîne et trois invites, pour
commenter l'actualite hippique. 
Chaque episode est construit autour de quatre sequences abordant chacune une thematique precise
et introduite par un court reportage. Les intervenants presents sur le plateau echangent ensuite sur le
theme presente.
Le choix des invites est eclectique, on retrouve des acteurs issus de la sphere du sport (jockeys,
entraineurs, journalistes), ou de l'elevage (eleveurs, proprietaires, etc.). De par leurs parcours, leurs
cultures ou encore leurs identites professionnelles heterogenes, ces individus possedent des opinions
disparates sur les faits d'actualite presentes. Les themes abordes sont presentes comme des affaires
en cours
316
, auxquelles les intervenants sont directement ou indirectement lies, qui sont ici portees à
la connaissance du public par l'action du media. Les reactions diverses (parfois opposees) suscitees
par ces affaires et leurs ramifications constituent le fondement de la discussion qui s'en suit, dirigee
par l'animateur principal et le journaliste qui l'accompagne.
Le contrat de lecture audiovisuel offre ici une tout autre perception du public hippique et ses habitus
culturels.  L'orientation  thematique  s'eloigne  de  la  dimension  ludique  du  jeu  hippique  pour  se
concentrer sur ses pans professionnels et sportifs (elevage, performance, economie, politique). On
retrouve  donc  un  discours  professionnalise,  porte  par  les  identites  sociales  des  protagonistes
presents sur le plateau.
Ce  dernier  est  compose  d'une  table  en  arc  de  cercle  autour  de  laquelle  se  repartissent  les
intervenants. L'animateur principal prend place au centre, son consultant et les trois invites sont
disposes en binôme autour de lui. Cette repartition permet aux six cameras de mettre en scene les
differents echanges verbaux et les comportements discursifs (assertion, duel verbal, prise de parole
316 Les  thematiques  sont  diverses  et  peuvent  aborder  des  sujets  precis  (l’ascension  d'un  outsider,  le  travail  d'un
entraineur ou le deroule d'une reunion, etc.), mais egalement plus vagues, (le dopage, l'evolution d'une discipline,
une tendance economique, etc.).
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spontanee, reaction, etc.). Les techniques de monstration visuelle presentent une grande diversite de
plans et de points de vue, associes à une sequentialisation rythmee.
Un ecran principal et plusieurs ecrans secondaires ornent les murs du studio, pouvant diffuser (de
maniere  synchronisee  ou  non)  des  extraits  videos,  des  images  fixes  (photographies,  captures
d'ecran),  des  reactions  des  internautes,  ou  encore  des  graphiques.  Ces  images  possedent  une
fonction informative et indiquent (de maniere plus ou moins didactique) la thematique debattue.
Elles  peuvent  aussi  illustrer  les  propos  d'un  des  orateurs  ou  jouer  un  rôle  plus  polemique  en
contredisant  son  point  de  vue.  Leur  presence  ajoute  une  tension  dramatique  et  un  certain
dynamisme à la mise en scene du debat.
La finalite de « Equidia turf club » transparait ensuite dans sa structuration. Les sequences qui la
composent  forment  un  assemblage  de  genres  heteroclites,  qui  assure  une  mise  en  tension  du
telespectateur mais egalement des intervenants (Charaudeau & Ghiglione, ibid. : 81).
On observe une pluralite d'attitudes, d'attributs langagiers, de lexiques ou encore de comportements
discursifs, qui sont propres à chaque participant et permettent de qualifier son identite au sein de la
sphere  professionnelle  hippique.  Ces  identites  sociales  possedent  une  influence  sur  l'identite
mediatique,  modelant  ainsi  les  formes  d'echanges  qui  ont  lieu  sur  le  plateau  (comment  les
intervenants se comportent entre eux).
Conformement au genre du talk-show à parole polemique, l'animateur principal s'implique au sein
du debat. Il intervient bien sûr dans la gestion et la distribution de la parole, à travers une attitude et
des propos meta-discursifs devoilant le dispositif de l'emission (« On a plus le temps », « On va être
obligés  de  s’arrêter  la »,  « Je  suis  contraint  de  donner  la  parole  a... »,  etc.),  mais  il  s'engage
egalement  dans  les  echanges  en  posant  des  questions,  reclamant  des  precisions,  proposant  des
assertions ou des demandes de validation. Ainsi, il ne joue pas un rôle d'observateur candide comme
c'est  parfois le  cas au sein  des  emissions à  thematique sportive ou grand public  (Mehl,  2002),
apparaissant davantage comme un regulateur, mais aussi un debatteur.
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La parole professionnelle est ici mise en avant dans le dispositif du talk-show, chaque intervenant
assurant  la  representation  d'un  certain  univers  socioprofessionnel  (sportif,  journalistique,
scientifique,  etc.),  mis  en  scene  à  travers  leurs  comportements  discursifs  et  leurs  hexis
communicationnelles. Le point de vue qu'ils defendent, leurs reactions dans les echanges ou leurs
strategies argumentatives traduisent des valeurs et des comportements propres aux communautes
qu'ils representent.  
• 3.1.2. « Equestrian », le rôle du dispositif dans la monstration d'une culture 
dominante
« Equestrian » est un magazine hebdomadaire d'une cinquantaine de minutes, coproduit par Equidia
et la societe de production audiovisuelle Flab Prod. Lance des la creation d'Equidia Life en 2011 et
arrete à l'ete 2017 (quelques mois avant la fermeture definitive de la chaîne), il s'est impose en six
saisons  comme l'un  des  programmes  phares  du  canal,  beneficiant  du  budget  le  plus  eleve  (un
million deux cent mille euros par saison).
Enregistre dans « des conditions de direct » (donnant au telespectateur un sentiment de continuite),
« Equestrian »  est  tournee  dans  un  studio  proposant  une  structuration  « diametrale »  (Bourdon,
1981), le presentateur et ses invites se faisant face, encadrant un ecran geant dispose en arriere-plan
(sur lequel sont diffuses les reportages et les images d'illustration).
L'emission est composee autour de huit sequences principales, donnant lieu à plusieurs situations
communicationnelles  ritualisees.  Une  premiere  sequence  introductive  permet  au  presentateur
d’accueillir les telespectateurs, d'introduire les invites et de presenter le programme de l'episode en
annonçant les thematiques qui seront traitees. S'ensuit un premier reportage diffuse sur l’ecran du
plateau, puis d'une discussion autour du theme aborde par ce dernier. Le schema se repetera une
nouvelle fois.
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Une interview de description
317
 est ensuite realisee avec l'un des invites (parfois accompagnee d'un
bref portrait en image). Enfin, une compilation de plusieurs flashs d'information (appelee « Round
Up ») acheve de resumer l'actualite de la semaine en presentant rapidement les sujets qui n'ont pu
etre  approfondis  par  des  reportages  ou  des  debats.  L'emission  se  conclut  avec  un  enonce  des
evenements sportifs à venir et la prise de rendez-vous avec les telespectateurs pour l'episode de la
semaine prochaine (« On se retrouve lundi prochain sur Equidia Life »).
La gestion des echanges apparaît plus hierarchisee que sur « Equidia turf club », les comportements
discursifs etant guides par un dispositif contraignant (les intervenants prennent la parole suite à une
assertion ou une question emanant de l'animateur, ne communiquant pas entre eux directement). La
finalite  de  l'emission  consiste  à  partager  le  point  de  vue  specifique  des  invites  sur  l'actualite
sportive, sans toutefois s'inscrire dans une visee emotionnelle trop marquee et construite sur des
scenarios d'affrontement direct.
Contrairement au programme hippique, les invites de « Equestrian » presentent des identites plus
homogenes,  tous  etant  issus  de  spheres  sportives  similaires  ou  appartenant  à  des  secteurs
professionnels  proches.  On  observe  donc  une  certaine  uniformite  concernant  leurs  ethe
communicationnels (vocabulaire, style conversationnel, etc.) et leurs hexis corporelles (maniere de
se tenir, de reagir, etc.). Comme sur « C'est sport », les mises en scenes verbales et les postures
enonciatives  se  referent  à  un  ethos  des  sports  nobles,  reprenant  le  style  conversationnel  des
membres de cultures concernees et renvoyant à un style de vie specifique.
317 L'interview de description est le format d'interview le plus courant, que ce soit à la television ou dans la presse
ecrite. Elle traite d'une nouvelle specifique et interroge la personne qui la vit ou l'a vecue.
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3.2. Construire une relation de proximité avec le destinataire
« Equestrian » et « Equidia turf club » fondent leurs contrats de lecture audiovisuels sur une relation
de connivence avec les telespectateurs.  Plusieurs strategies  discursives et  enonciatives  ont ainsi
pour but de generer des phenomenes de reconnaissance avec les publics des sports equestres et
hippiques.  Les  deux programmes s'ancrent  dans  un contexte  socioculturel,  evoquant  un monde
referentiel  aux  enjeux  reconnus  par  les  publics  cibles.  Ils  apparaissent  ainsi  comme  des
« mediateurs »,  entre  les destinataires  et  ces mondes referentiels  qu'ils  materialisent  (Fastrez  &
Meyer, 1999), generant une relation dynamique. Cette derniere se refere d'une part à une realite
tangible et factuelle (connaissance des regles, des acteurs ou des evenements lies à la sphere des
sports  equestres  et  hippiques)  et  d'autre  part  une  dimension  subjective,  renvoyant  à  des
appreciations, des systemes de valeurs et de representations partagees.
• 3.2.1. Des programmes de rendez-vous, un point sur les logiques de 
programmation et de réception au sein des stratégies des chaînes de 
télévision
Art de la rencontre (Souchon, 1990), la programmation televisuelle consiste, à l'origine,  en une
technique de planification, revenant à selectionner et à assembler des programmes afin de composer
une grille
318
 (Mousseau, 1989). Aujourd'hui, face à la concurrence qui anime le paysage televisuel,
cette planification ne peut plus etre laissee à la seule intuition des instances de diffusion. Veritable
enjeu strategique,  la programmation permet de rationaliser l'offre de produits à l'antenne,  en se
fondant sur les attentes du public (en matiere d'horaires, de programmes, etc.) et non plus sur une
318 La necessite de s'adapter aux habitudes des telespectateurs est une idee relativement recente puisqu'elle n'apparait
qu'à la fin des annees 1960 avec la creation des premieres grilles de programmation.
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simple offre de programmes (qu'il faut structurer au mieux pour qu'elle rencontre son public).
Elle participe à fonder et affirmer les identites des chaînes, en s'integrant à leurs lignes editoriales.
Loin d'etre un simple agglomerat de productions autonomes, elle represente un ensemble construit,
au sein duquel s'agencent les emissions. « Programmer revient donc a créer un produit  dont la
somme est supérieure aux parties qui le composent » (Burtin, 2008 : 31).
Plusieurs terminologies (professionnelles, critiques, scientifiques, etc.) sont apparues pour definir
les strategies de programmation, egalement reparties sur differents niveaux d'analyse (logique de
planification,  de  reception,  etc.)  et  repondant  à  des  contraintes  fonctionnelles  (financieres,
editoriales,  administratives,  etc.)  et  des  regles,  variant  selon  les  caracteristiques  des  chaînes
(generalistes, thematiques, gratuite, payante, etc.). L'ensemble de ces elements complique ainsi la
realisation d'une classification uniforme de ces dernieres.
Toutefois, on constate aujourd'hui une volonte commune de la part des chaînes de proposer des
rendez-vous  identifiables  aux  publics,  « connus  avant  même  d'être  vus »  (Souchon,  ibid.).  Les
grilles  de  programmes  tendent  à  delaisser  leur  caractere  aleatoire,  misant  sur  des  rendez-vous
reguliers. C'est notamment le cas d'Equidia Life qui propose des programmes qui se suivent et se
ressemblent,  tentant de realiser une fidelisation horizontale de ses publics (qui  resteront le plus
longtemps possible sur la chaîne).
Ainsi, chaque nouveau numero du magazine « Equestrian » est  systematiquement programme le
lundi  soir  à  la  suite  des  retransmissions  sportives  du  week-end,  faisant  ainsi  le  lien  avec  ces
dernieres. Il est souvent precede par un documentaire sur les sports equestres, et suivit  par une
rediffusion des epreuves sportives. Cette strategie dite du  stripping (programmation toujours à la
meme  heure  d'un  meme  programme)  permet  donc  de  creer  un  rendez-vous  global  avec  le
telespectateur tout en captant son attention le plus longtemps possible avec des programmes aux
thematiques similaires.
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La construction langagiere de l'emission renvoie à cette notion de « television de rendez-vous »
(Cailler, 2011) (resume des elements traites dans le numero precedent, annonce du prochain rendez-
vous,  etc.),  mais  egalement  au  caractere  horizontal  de  la  programmation  (references  aux
retransmissions sportives (« La semaine dernière nous vous avions promis », « Il nous faut nous
remettre des émotions de ce week-end », etc.)).
« Equestrian »  est  ensuite  rediffusee  le  vendredi  matin,  entre  deux  emissions  grand  public  (le
feuilleton familial  « Bonanza » et  le  magazine  animalier « Passion animale »),  renvoyant  à une
strategie  de  hammocking,  dont  l'objectif  ici  est  d'introduire  le  programme aupres  de  nouveaux
publics profanes, mais possiblement attires par la dimension sportive de l'equitation.
« Equidia turf club » est, quant à elle, l'une des rares emissions du canal Equidia Live à ne pas etre
focalisee sur les pronostics des courses du jour. De ce fait, elle n'apparait pas comme une emission
de  service,  dont  la  finalite  consiste  à  aider  les  joueurs  sur  le  court  terme.  Son  identite
professionnelle en fait un programme plus confidentiel, adresse à un public relativement restreint.
Elle est donc programmee en seconde partie de soiree (à 22h ou 21h30), en aval des programmes
relatifs au jeu hippique.
Ces strategies de programmation permettent ainsi aux deux emissions de tisser un lien avec leurs
publics.  « Equestrian » s'inscrit  dans  la  continuite  du temps sportif  du week-end,  tandis  que  la
programmation tardive de « Equidia turf club » (apres la journee sportive) la distingue des autres
programmes de pronostics à destination des joueurs.
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• 3.2.2. Des situations langagières et des comportements discursifs 
générateurs d'identités
A travers  son titre,  son slogan (« Entrez  dans le  club »)  et  son dispositif,  « Equidia turf  club »
affirme sa volonte de s'adresser à une communaute initiee, renvoyant aux presupposes culturels d'un
univers professionnel.
En effet, le choix des invites, la gestion des echanges (jouant d'une homologie avec les discussions
entre specialistes), les thematiques abordees ou encore les titres des sequences (« Quel avenir pour
Longchamps ? », « L’ascension de Simona du phare », « Qui est le meilleur père de 2017 ? ») font
reference aux cultures de sport et d'elevage qui composent le paysage hippique. L'ethos prediscursif
et discursif des invites concretise cette dimension, tous sont des figures professionnelles du milieu
hippique (et non des professionnels des medias) et leur « legitimite à dire »  (Charaudeau, 2006)
repose sur leur culture sportive et professionnelle. Le vocabulaire technique, les sous-entendus, les
reperes dans le temps, les strategies argumentatives ou encore les expressions utilisees, renvoient à
une approche « puriste » propre à leurs statuts.
Ce positionnement materialise donc un destinataire possedant lui-meme une culture pointue sur les
sports  hippiques  et  leurs  spheres  professionnelles  (elevage,  commerce,  entrainement,  etc.),
symbolisant son affiliation à ce « club » si selectif, où il partage un savoir et des traits culturels avec
les membres du plateau.  Il indique une nouvelle perception des publics cibles, perçus ici non pas
uniquement comme des joueurs (traditionnellement mis à  l'ecart  du milieu professionnel),  mais
comme des aficionados entretenant une relation symetrique avec les intervenants.
Dans « Equestrian », l'animateur et ses invites entretiennent eux aussi une relation symetrique et
non pedagogique, refletant une strategie enonciative distancee où le recepteur est invite à partager
une connivence avec eux.  A travers  ces formes d'experience  communes,  les  publics  des  sports
equestres developpent une conscience d'appartenance à une communaute imaginee grâce au sens
qu'ils accordent à cette consommation mediatique.
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Le programme opere un travail de « proximisation », suggerant une « proximite inscrite » (Fastrez
&  Meyer,  ibid.)  avec  ses  recepteurs,  reposant  sur  un  etat  de  fait  inscrit  par  une  situation  de
communication donnee. Ses bandes-annonces et son generique presentent l'emission comme « Le
rendez-vous des passionnés des sport équestres  » et « Le premier magazine télé dédié aux sports
équestres », soulignant à la fois sa position de leader sur le marche de la television thematique et sa
place dans les habitudes de consommation mediatiques des specialistes.
On retrouve ensuite une « proximité induite », visant un rapprochement supplementaire travaille par
la ligne editoriale, les modalites enonciatives, les strategies discursives et la finalite de l'emission.
Plusieurs commentaires (venant du presentateur ou des invites) fonctionnent ainsi sur le mode de
l'allusion,  agissant  comme des signes de ralliement et  des marqueurs de logique endogroupales
(chevaux ou cavaliers mentionnes par le truchement de leurs surnoms ou de leur palmares au lieu de
leurs  noms,  competitions  resumees  à  un  nom  de  lieu,  etc.).  Ces  allusions  ne  referent  pas
obligatoirement  à  une  culture  du  sport  et  peuvent  egalement  invoquer  des  connaissances  en
genetique (certains chevaux sont definis par leurs origines « ce fils de Baloubet du Rouet »), en
geopolitique (references au pays dans lequel se deroule une competition, à la culture d'un sportif,
etc.) ou encore en histoire (allusions à des faits passes, des anecdotes sur d'anciens competiteurs,
etc.).
Les echanges des membres du plateau jouent un rôle majeur dans les effets de proximisation et
l'etablissement du contrat de lecture. Le presentateur n'est autre que Kamel Boudra, la voix des
retransmissions sportives d'Equidia Life. Sa « legitimite à dire » provient de son statut d'animateur
journaliste au sein du dispositif de l'emission et de la chaîne elle-meme, mais egalement d'un travail
de credibilite porte par un ethos à la fois prediscursif et discursif. Son erudition (sur les origines des
chevaux, le palmares des cavaliers, le fonctionnement de la filiere, etc.), son ancrage dans le milieu
sportif
319
, ses competences commentariales, mais egalement les elements langagiers et linguistiques
qui le caracterisent (ton, pratiques argumentatives, interjections, etc.), participent à la construction
319 Journaliste specialise mais egalement eleveur de chevaux de sport, Kamel Boudra est tres investi dans le milieu des
sports equestres de haut niveau. Son activite professionnelle lui permet de côtoyer personnellement une grande
partie des acteurs du sport français et international.
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de cette legitimite. En se reconnaissant dans l'ethos qui lui est accorde (connaissances, vocabulaire,
maniere d'etre face au sport, goûts, etc.), le telespectateur instaure une relation d'appartenance au
milieu social mediate
320
 (Klein & Marion, 1996).
Le journaliste reçoit des personnalites emblematiques des sports equestres sur son plateau (cavaliers
et ex-cavaliers internationaux, entraineurs, selectionneurs, investisseurs), dont les comportements
discursifs sont marques par leurs identites socio-institutionnelles et la proximite qu'elles induisent.
Issus des memes spheres sportives, ces intervenants connaissent en effet des formes de socialisation
professionnelle  (scellees  par  une  actualite  ou  un  passe  sportif  communs)  favorisant  un
rapprochement  communautaire  et  socio-discursif  (Bonnet,  Boure  &  Cassagne,  2007).  Leurs
discours sont porteurs de « savoirs de connaissances » et de « savoirs de croyances », definis par P.
Charaudeau et D. Maingueneau (2002 : 106) comme des referents renvoyant respectivement à des
representations du monde et des systemes de valeurs et de normes, acquis au cours d'une experience
de vie au sein d'un groupe specifique (ici celui des sports equestres de haut niveau). Ces savoirs
revetent la configuration de formes discursives : vocabulaire technique mais egalement manieres de
dire dans lesquelles se reconnaissent les membres de ces communautes sociales et semiologiques
(Charaudeau & Maingueneau, ibid.).
On retrouve egalement des marques d'amicalite, entre les intervenants (tutoiement, familiarite du
ton,  configurations  conversationnelles  specifiques).  Cette  relation  se  constate  aussi  avec  le
presentateur  qui,  en  plus  de  son rôle  de  distributeur  de  parole,  s'engage dans  les  echanges  en
partageant  les  attributs  et  les  specificites  discursives  rattaches  aux  communautes  de  ses
interlocuteurs.  Comme dans  « Equidia  turf  club »,  son ethos  prediscursif  et  son  identite  socio-
institutionnelle lui assurent une forme de credibilite aupres des intervenants et des telespectateurs,
lui permettant de s'octroyer un rôle de debatteur et de developper une relation symetrique avec eux,
representative du style conversationnel assigne à ce milieu sportif (references sportives et d'elevage,
anecdotes, etc.).
320 Au cours de nos entretiens exploratoires, plusieurs telespectateurs ont cite l'animateur comme un gage de qualite, se
permettant  quelques  fois  de  l'identifier  directement  par  son  prenom (« je  regarde les  épreuves  sportives  avec
Kamel ») traduisant une relation de connivence, element de constitution de leur identite au sein du milieu equestre.
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Cette familiarite attenue la distance formelle imposee par la prestation mediatique, elle constitue
une  occasion  de  diriger  le  programme  vers  des  publics  restreints,  leur  offrant  la  possibilite
d'affirmer  une  identite  culturelle  propre  à  travers  la  mobilisation  de  leurs  competences  socio-
culturelles  pour  dechiffrer  et  s'approprier  les  mises  en  scenes  discursives  et  enonciatives.  La
performance du decryptage permet donc au recepteur de legitimer son sentiment d'appartenance à
un groupe culturel et sportif specifique (Dubar, 2007 ; Pons, 2019).
4. Synthèse du chapitre 1
La notion d'expertise  et  la representation des publics dits  « sportifs » revetent  donc des formes
differentes  sur  les  canaux  Live  et  Life,  et  ce  malgre  le  developpement  de  genres  televisuels
similaires.  Venant  tous  deux  completer  l'offre  de  retransmission  sportive,  « Equestrian »  et
« Equidia  turf  club »  appartiennent  au  genre  du  talk-show et  visent  à  atteindre  «  un projet  de
partage de connaissances couplé a un projet de spectacle  » (Lochard & Soulages, 1994 : 650),
mettant en scene des cultures et des mediacultures sportives jugees legitimes.
Sur « Equidia turf club », cette vision sportive et legitimiste passe par une prise de distance avec les
enjeux ludiques du hippisme. La finalite de l'emission s'ecarte des attentes formulees par les publics
joueurs  (focalises  sur  les  pronostics  et  les  conseils  de  jeu)  alors  majoritaires,  pour  cibler  une
communaute plus restreinte et hermetique, qui est celle des socioprofessionnels. Cette relation nous
renvoie aux codes classiques du journalisme sportif, « conçu par et pour des initiés, revendiquant
un positionnement sélectif et centré sur une connaissance technique de haut niveau » (Pons, 2019).
Elle suppose ainsi des liens vers des pratiques et des mediacultures differentes de celles attribuees
au traditionnel public joueur. D'une certaine maniere, le contrat de lecture de « Equidia turf club »
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renvoie à l'impermeabilite de la frontiere existante entre les publics joueurs et socioprofessionnels,
materialisant des goûts et l'appropriation d'une culture distinctive et hermetique.
L'emission  se  distingue  ainsi  du  reste  des  programmes  de  la  chaîne,  suggerant  une  autre
mediaculture et une autre appropriation du medium televisuel que celles des publics parieurs. Sa
programmation en fin de soiree et en dehors des horaires habituels des turfistes, participe egalement
à la differencier, affirmant son positionnement de niche.
Sur « Equestrian » cette relation de proximite s'etablit à travers le partage d'une culture de classe,
materialisee par la forme des echanges, les mises en scenes verbales et les comportements discursifs
des protagonistes. Les liens affirmes entre l'emission et les retransmissions sportives du week-end
induisent à leur tour une forme de mediaculture propre aux specialistes des sports equestres.
Comme  nous  l'avons  mentionne  au  cours  de  la  premiere  partie,  la  stabilite  des  populations
pratiquantes encourage l'elaboration de codes culturels partages, inscrivant les pratiques dans un
reseau  de  connaissances  et  de  valeurs  etablies.  A  travers  son  positionnement  enonciatif,
« Equestrian »  materialise  et  valorise  ainsi  le  processus  d'acculturation  propre  aux  publics
specialistes et leurs carrieres pratiquantes.
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Chapitre 2 
Equidia Life, entre hétérogénéités antagoniques et intermédialité, le
développement d'un positionnement de chaîne Lifestyle
La division  de  la  chaîne  Equidia  laisse  transparaître  plusieurs  enjeux distincts  pour  ses
instances dirigeantes :
- Le premier consiste à enrayer le ralentissement de croissance que subit l'institution hippique, en
realisant une strategie de densification de l'offre et des services du PMU. Suivant une augmentation
des paris et  des formules de jeu, Equidia souhaite diffuser davantage de courses et  d'emissions
d'aide aux pronostics. Deplacer les contenus equestres (qui occupent alors plus de 20 % de son
volume horaire) sur un autre canal, permet ainsi de poursuivre cette strategie d'accroissement de
l'offre sans risquer de perdre une partie des publics.
- Le second enjeu reside dans la croissance des publics equestres sur la chaîne, qui contestent la
priorite  octroyee  au  hippisme  dans  les  grilles  de  programmation
321
 et  reclament  davantage  de
contenus repondant à leurs attentes
322
. Attribuer à ces publics leur propre chaîne represente donc un
objectif à la fois economique et identitaire pour Equidia.
- Le troisieme enjeu s'etablit quant à lui dans la volonte de renouveler le public du PMU. Le GIE
entrevoit dans le developpement d'Equidia Life, une opportunite d'initier les publics attires par le
cheval à l'univers hippique.
321 La priorite est laissee au multiplex de l'apres-midi, maintenu quotidiennement, au detriment d'autres evenements
sportifs en direct qui seront de ce fait retransmis en differe.
322 La retransmission en direct des grands evenements equestres comme les JO ou les JEM a regulierement genere des
polemiques au sein de la chaine. On se souviendra notamment des JO de Pekin, dont les epreuves de CSO avaient
pu etre diffusees en direct sans perturber la programmation hippique et ce grâce au decalage horaire (les epreuves
avaient  ete  retransmises  en  matinee),  alors  que  les  JEM d'Aix  la  Chapelle  en  2006 n'avaient  permis  que des
rediffusions, sous peine d’empecher les retransmissions hippiques.
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Contrairement à la chaîne des courses, centree sur la dimension ludique du hippisme, Equidia Life
va donc s'adresser à des publics plus varies et possedant des patterns d'usage distincts en ce qui
concerne leurs relations aux medias equestres. La chaîne va donc proceder à une segmentation de
son offre  de  contenus.  Cette  strategie  se  rapproche  des  procedes  inities  par  la  presse  equestre
specialisee,  à la difference qu'elle inclut la captation de publics profanes,  non-pratiquants,  mais
attires par l'univers du cheval.
Equidia  Life  presente  donc  une  grille  de  programmes  standardisee,  autrement  plus  dense  et
heterogene que sa jumelle hippique, melant retransmissions sportives, jeux televisuels, magazines,
documentaires et œuvres de fiction. Cette strategie de programmation s'inspire de celles des grandes
chaînes hertziennes traditionnelles et du modele  broadcasting, « inscrit dans un espace national
animé par une concurrence modérée et régulée selon un mode vertical » (Le Champion, 2019 : 34).
Un paradigme classique qui correspond à une television de l'offre.
Cette  programmation  resulte  egalement  de  plusieurs  «  contraintes  situationnelles »  (Lochard,
2001), liees aux configurations socioculturelles dans lesquelles s'inscrit Equidia Life, unissant ses
instances de production aux publics qu'elle cible. La chaîne declare en effet « vouloir toucher tous
les amoureux du cheval » (Dossier de presse, 2011). Cette thematique implique de s'adresser à des
recepteurs à la fois inities et novices, induisant differents codes mis en œuvre au moment de la
« reconnaissance » des messages etablis par les instances de production (Veron, 1998).
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1. Représenter la signification sociale des pratiques, le cas des 
carrières des cavaliers amateurs
Les  pratiques  de  loisir  sont  empreintes  de  significations  sociales,  participant  à  la  construction
identitaire  des  individus  (Weber  &  Lamy,  1999).  Avec  les  activites  professionnelles,  elles
fournissent d'ailleurs l’essentiel de l’identite individuelle (Dubar, 2000).  Ces pratiques amateurs
sont organisees et structurees par des institutions (la FFE, le Ministere de la jeunesse et des sports),
bien que nous ayons pu constater  que dans le cas de l'equitation, plusieurs groupes pratiquants
evoluaient en deçà de ces dernieres.
On distingue ainsi deux groupes englobants et dominants, qui structurent les activites equestres de
loisir :
-  Les pratiques en club,  caracterisees par l'investissement dans les structures officielles (clubs,
licences, etc.) et un processus de socialisation fonde sur le franchissement de paliers sportifs.
- Les pratiques de pleine nature, moins encadrees et induisant une socialisation ne passant pas par
la recherche de la performance.
Ces deux categories generent donc des representations symboliques et des patterns d'usage qui se
repercutent dans les pratiques mediatiques
323
.
Souhaitant s'adresser à ces communautes pratiquantes, Equidia Life developpera deux programmes
ciblant  directement  les  cavaliers  amateurs,  engages  dans  un  processus  d'apprentissage  et
d'acculturation à une pratique equestre :
-  « Equidia Life Académie », qui cible un public preadolescent et adolescent, et represente une
vision dominante des pratiques equestres (carrieriste, competitive, etc.).
323 Nous avons pu constater en premiere partie que chacun de ces groupes d'usage possedait ses propres medias papiers
et numeriques.
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-  « 1000 km à cheval », qui met en scene une pratique dont la culture se fonde sur un refus des
normes dominantes.
L'approche socio-semiotique nous permettra d'apprehender ces programmes comme l'expression de
mondes sociaux et ainsi de questionner les cadres de reception qu'ils dessinent et les liens qu'ils
tentent d'etablir avec les pratiquants par le biais de leurs contrats de lecture. Tous deux mettent en
scene la construction de « carrieres pratiquantes », notion sur laquelle nous nous appuierons pour
analyser la representation sociale des pratiques equestres de loisir.
1.1. Se positionner face aux publics équitants, la représentation des carrières 
pratiquantes sur Equidia Life
Nous l'avons vu, l'heterogeneite de la sphere equestre complexifie la categorisation de ses publics.
Neanmoins,  le  modele  d'analyse  des  pratiques  en  termes  de  « carrieres »,  developpe  par  V.
Chevalier (1990 ; 1998), offre la possibilite d'apprehender leurs significations sociales.
Les equitants s'inscrivent dans des processus d'apprentissage et de progression, se saisissant plus ou
moins  durablement  d'une  pratique  culturelle,  de  ses  signes  et  de  ses  codes  distinctifs.  Les
competences  acquises,  perçues  comme  legitimes  aux  yeux  des  autres  membres  du  groupe
pratiquant, participent à s'identifier et à se distinguer des autres communautes.
Les travaux de P. Bourdieu (1979 ; 1980), puis de C. Pociello (1981), sur la sociologie des pratiques
amateurs,  ont  demontre le  rôle  determinant  des  dispositions sociales  dans le  choix de l'activite
sportive et la façon de la pratiquer.
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V. Chevalier (ibid.) vient completer cette approche en y introduisant la notion de « carriere » et les
dynamiques qu'elle engendre. Si le choix de l'activite apparaît comme une etape decisive, influencee
par divers determinants sociaux, l'evolution de l'individu au sein de l'espace social qu'elle represente
n'est  pas  negligeable.  En  effet,  la  volonte  de  progression,  l'implication  dans  la  pratique,
l'apprentissage (ou le rejet) de ses codes dominants, ou encore l'abandon (total ou partiel) de cette
derniere, participent egalement à definir sa position sociale au sein de cet espace et, plus largement,
au sein de la societe. Les carrieres construites avec des pratiques non-contraintes (se differenciant
ainsi des pratiques professionnelles), permettent de developper des caracteristiques longitudinales
(anciennete,  franchissement  d'etapes  symboliques,  acquisition  de  codes,  etc.)  participant  à  la
construction  des  leurs  significations  sociales,  à  travers  un  statut  de  pratiquant  en  perpetuelle
construction (via le processus d'acculturation).
Cette approche dynamique nous semble ici pertinente pour analyser la representation des publics
pratiquants amateurs sur les programmes d'Equidia Life. Nous supposons ici que « Equidia Life
Academie »  et  « 1000 km à  cheval »  mettent  tous  deux en  scene  des  schemas d'acculturation,
partageant des representations sociales distinctes des cavaliers amateurs.
1.2. Equidia Life Académie et les carrières sportives, matérialisation d'une culture 
équestre dominante
« Equidia Life Academie » apparaît en 2014 suite à la suppression des programmes jeunesse. Les
dessins  animes  habituellement  diffuses  en  debut  de  matinee  se  voient  remplacer  par  d'autres
programmes de stock (principalement des documentaires et des reportages) et le jeune public est à
present cible par ce nouveau jeu televise, diffuse le mercredi soir (et rediffuse le samedi matin).
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Compose  de  quatre  saisons  comportant  chacune  une  quinzaine  d'episodes  d'une  duree  de  45
minutes, le programme propose de suivre l'entrainement puis l'affrontement de jeunes cavaliers en
vue de l'obtention du titre de « meilleur cavalier club de France324 ». Ces candidats sont entraines
par  des  coaches  renommes,  puis  evalues  par  un  jury  d'experts  en  charge  de  selectionner  les
meilleurs d'entre eux.
L'emission se presente comme « un programme de divertissement dont le but est de démocratiser
l'équitation sportive » (Equidia, 2014). Elle s'inspire ouvertement des telecrochets et autres tele-
realites qui marquent le paysage audiovisuel depuis le debut des annees 2000 (Dakhlia, 2016) et qui
ciblent un public adolescent  et  pre-adolescent (Jost,  2015). Le telespectateur est  invite  à suivre
l'evolution d'un concours sur plusieurs semaines, grâce à un dispositif lui permettant de visionner
l'ensemble des etapes de l'evolution des concurrents, de leur selection jusqu'à l'election du gagnant.
On retrouve donc un dispositif centre sur l'imaginaire panoptique (offrant la possibilite d'observer
l'autre sans etre vu) et la promesse de « transparence » (Lochard & Soulez, 2003), permise grâce à
un systeme de micros et de cameras enregistrant l'ensemble des paroles et des gestes des candidats.
Son nom fait directement reference au celebre telecrochet d'Endemol « La Star Academy », tout
comme son generique qui promet de decouvrir « La nouvelle star des terrains de concours ». Si le
jeu ressemble à un telecrochet classique, fonde sur le principe d'une competition à « l'ecole des
stars » (Garapon, 2003), son dispositif presente des codes propres à l'univers du cheval.
324 Les candidats sont recrutes aux championnats de France club, parmi les finalistes et les gagnants des epreuves de
categories club 1 et club elite.
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• 1.2.1. Mettre en scène les modes d'apprentissage traditionnels
« Equidia  Life Academie » s'approprie  les  codes des  telecrochets,  proposant  une thematique de
l'affrontement et de la competition (Desaulniers & Legare, 2004), mais elle presente egalement une
certaine representation de l'apprentissage equestre et de ses outils evaluatifs.
On retrouve ainsi des representations collectives et des schemes culturels (ici de l'apprentissage)
pouvant etre perçus comme des points de fixation et de reconnaissance de certaines communautes
cavalieres.  En  effet,  « Equidia  Life  Academie »  met  en  scene  une  « représentation  palpable »
(Charon, 2010) du processus d'apprentissage equestre dominant, fonde sur une formation en club et
l'idee  d'une  progression  sportive  lineaire.  Celle-ci  prend forme à  travers  plusieurs  elements  du
dispositif :
- Le genre televisuel de l'emission s'appuie sur une visee à la fois emotionnelle et pedagogique. Le
caractere  emotionnel  repose  sur  la  promesse  de  transparence  (le  telespectateur  est  invite  à
s'immiscer dans le quotidien des candidats)  et  l'enjeu competitif  (generant suspens et  tensions),
tandis que l'objectif pedagogique se fonde sur la representation d'un certain modele educatif.
La finalite de l'emission consiste à selectionner le meilleur cavalier, mais avant tout à le former. En
effet, les candidats ne sont pas directement mis en competition (comme c'est le cas dans certains
telecrochets), mais passent par une phase de formation, destinee à ameliorer leur niveau equestre.
« Equidia  Life  Academie »  s'approprie  ainsi  les  strategies  propres  à  la  tele-realite  des  chaînes
generalistes qui, dans un objectif federateur, mettent en scene le processus d'autonomisation et de
progression des candidats (Jost,  2008). Lors de chaque episode, les jures font un retour sur les
performances des candidats, enonçant leurs points faibles et leurs points forts, ainsi que les elements
(techniques,  cognitifs,  comportementaux,  etc.)  qu'il  devra  travailler  ou  ameliorer  lors  de  la
prochaine session. Ce retour pedagogique engage un contrat de communication explicatif, creant un
lien didactique avec le telespectateur qui va pouvoir s'identifier aux candidats.  
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- L'action se deroule dans un centre-equestre, un lieu emblematique et identifiable par les cavaliers,
dont  les  differents  elements  (carriere,  salle  commune,  vestiaires,  boxes,  etc.)  vont  generer  des
situations sociales et des formes d'echanges reconnaissables par les pratiquants.
On retrouve donc des rituels propres à ces lieux et leur fonctionnement, comme l'attribution des
chevaux avant chaque seance, les corvees liees à l'entretien des chevaux et du materiel, l'utilisation
d'un vocabulaire technique, mais egalement de references specifiques.
- L'identite socio-institutionnelle des protagonistes (âges de 14 à 20 ans et engages dans une activite
competitrice) represente le profil type du cavalier de club
325
. Les formes d’echanges donnent lieu à
des relations hierarchisees (entre les eleves et les professeurs par exemple) et des formes d'echanges
typiques de l'enseignement traditionnel (Chevalier, 1998).
-  Le niveau de difficulte des exercices demandes augmente suivant la progression de l'emission,
materialisant ainsi une progression par paliers. L'organisation des sequences d'evaluation reproduit
les conditions vecues en competition ou lors des sessions d'examens des Galops® (chaque candidat,
se presentant individuellement, doit realiser devant des juges un exercice prealablement defini).
L'agencement de ces elements du cadre situationnel propose ainsi un contrat de communication au
recepteur,  reposant  sur  l'identification,  l'appropriation  et  le  partage  d'une  culture  equestre
standardisee, fondee sur un enseignement academique. Les habitus lies à ces formes de pratique
(concentration,  observation  des  autres  participants,  stress,  soins  apportes  à  la  tenue,  etc.)  sont
egalement  retranscrits  à  travers  les  mises  en  scenes  visuelles  et  verbales,  dont  le  caractere
panoptique permet de suivre l'experience vecue par les candidats.
325 Ce public, âge de 11 à 17 ans et pratiquant en club, represente 88 % des licencies en France.
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« Equidia Life Academie » a ainsi recours à un processus de sportivisation, repondant aux codes
culturels  et  reglementaires  des  sports  equestres  (recherche  de  la  performance,  codification,
autonomisation des  enjeux,  etc.)  et  proposant  une  vision normative  de l'apprentissage equestre,
(fondee sur des paliers de progression et des tests d'evaluation, ainsi qu'un modele competitif).
Elle repond aux attentes presupposees d'une communaute pratiquante et engagee dans ces schemas
pedagogiques et leurs habitus culturels. Sa consommation suppose des processus d’appropriation et
de reconnaissance lies à une culture equestre specifique, celle des centres equestres et des poney-
clubs, rattachee au modele federal.
• 1.2.2. Atteindre un niveau professionnel, la valorisation des carrières 
sportives chez « Equidia Life Académie »
Le projet communicationnel de « Equidia Life Academie » met en scene la progression de cavaliers
issus de la sphere des loisirs sportifs (tous les candidats selectionnes participent à des competitions
en  categorie  club)  vers  un  niveau  de  pratique  professionnel,  point  culminant  des  carrieres  de
cavaliers amateurs (Chevalier, 1998 ; Le Mancq, 2008).
En permettant à ces jeunes cavaliers de s'entrainer dans des installations sportives aux côtes de
professionnels  reconnus,  l'emission  promet  de  leur  ouvrir  les  portes  du  sport  equestre  de  haut
niveau. Le gagnant aura en effet le privilege de pouvoir concourir lors du salon du cheval de Paris,
un concours de saut international reunissant les meilleurs cavaliers du CSO mondial. La dimension
elitiste de ce rendez-vous est plusieurs fois abordee au cours de chaque episode (« Il va falloir
gagner votre place pour courir sur cette piste mythique », « C'est une opportunité incroyable »,
etc.).
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En propulsant (pour un soir) un cavalier amateur dans la sphere du sport international, « Equidia
Life Academie » joue le rôle d'accelerateur de carriere, apprehendee ici comme une construction
sociale mobilisant une multitude de ressources extra-sportives (Schotte, 2005). En effet, l’acces à la
competition equestre de haut niveau n'est pas dû au seul fait des qualites intrinseques du cavalier
(force, mental, precision, etc.) et necessite des ressources financieres et materielles prevalant sur ses
capacites physiques (Le Mancq, 2007). L'emission prend en charge ces ressources extra-sportives,
permettant à son laureat d'integrer ce milieu si selectif en s’affranchissant des barrieres financieres
(frais d'engagement, d'hebergement, de transport, etc.) et de selection (les cavaliers doivent cumuler
un certain nombre de performances pour pouvoir acceder à ces competitions prestigieuses). Elle fait
office de « tremplin social » en permettant au candidat le plus meritant, et non pas le plus aise, de
s'emanciper  de son groupe d'origine,  revelant  les  valeurs  d'insertion sociale  accordees  au  sport
(Mignon, 2007).
« Equidia  Life  Academie »  donne  ainsi  à  voir  une  culture  equestre  gouvernee  par  une  vision
carrieriste, où l'idee d'une progression sportive lineaire et encadree symbolise une acculturation à un
milieu  legitime.  Son  dispositif  presente  cette  progression  via  la  mise  en  scene  des  schemes
d'apprentissage, puis d'evaluation des performances. L'episode final, qui retrace la participation du
vainqueur au salon du cheval de Paris, symbolise quant à lui l'aboutissement de ces « carrieres
d'amateur » (Chevalier, ibid.), lorsque le cavalier est parvenu à integrer les spheres professionnelles.
Les strategies discursives et de monstration permettent d'integrer le telespectateur dans le processus
d'apprentissage dont beneficient les candidats. Elles generent ainsi une mediaculture specifique à
ces communautes pratiquantes à travers un contrat de lecture qui materialise les representations
symboliques de cette culture carrieriste.
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1.3. 1000 km à cheval, le rejet des normes dominantes mais une vision légitimiste 
malgré tout.
« 1000 km à cheval » montre quant à elle  une tout autre facette de l'equitation loisir et  de son
modele d'apprentissage. Cette serie de reportages propose de suivre le periple d'une cavaliere et son
cheval  devant  parcourir  ensemble  un  itineraire  de  plus  de  mille  kilometres
326
.  Une  randonnee
geante, diffusee sur une quinzaine d'episodes hebdomadaires (d'une duree de 40 minutes chacun) et
presentee comme un « road-movie equestre » (Equidia, 2015).
Face au processus de sportivisation menee par « Equidia Life Academie », l'emission tend vers un
genre plus generaliste. Elle s'apparente en effet au genre du reportage, caracterise par un mode de
comprehension « documentarisant  »  qui  donne  à  voir  une  certaine  representation  du  reel.  Plus
precisement, il appartient au genre hybride et factuel du « carnet de voyage », definit par P. Argod
(2011) comme le compte-rendu d’une expedition à la quete ethnographique. Le contrat de lecture
qu'il vehicule vise à retransmettre une experience au plus proche de son vecu (et donc du reel) pour
constituer  un  document  ethnosociologique  capable  de  permettre  au  recepteur  d'apprehender  la
realite en soumettant son imaginaire à l'epreuve du reel (Leblanc, 1997).
P. Charaudeau (2004) parle d'un « contrat de genre informatif », fonde sur des valeurs referentielles,
enonciatives et de croyance, permettant aux instances de realisation de proposer une forme d'etat du
monde et  de  ses  jugements  sociaux,  à  travers  l'experience  du voyage.  Ce dernier  est  ici  perçu
comme un moyen d'apprentissage, une autre maniere de decouvrir le monde et de rencontrer l'autre.
326 Dans la premiere saison, le couple part du village de Lupiac, dans le Gers, jusqu'à la ville de Maastricht au Pays-
Bas. Le depart de la saison deux s'effectue des Pyrenees pour atteindre la Camargue et la troisieme saison relie
l'Aquitaine à la Belgique.
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,  l'animatrice  est  le  personnage  principal  de  l'emission  (avec  son cheval  Tao),
partage  son  periple  « en  solitaire »  (elle  est  suivie  par  une  equipe  de  tournage)  avec  le
telespectateur,  evoluant  seule  face  à  la  camera.  Le  dispositif,  qui  n'est  jamais  devoile  aux
telespectateurs, met en scene son expedition et les rencontres qu'elle genere.
Deux recits se superposent, celui du voyage et celui des rencontres organisees à chacune de ses
etapes (une etape correspondant à un episode). Car l’aventuriere est amenee à decouvrir le travail et
l'univers  d'un  ou  plusieurs  socioprofessionnels  du  cheval  (forgeron,  eleveur,  artistes  equestres,
bourrelier, etc.) issus des regions qu'elle traverse.
Elle se rend chez des professionnels (sur leurs lieux de travail et parfois de vie) et temoigne de cette
rencontre aupres des telespectateurs
328
, renvoyant au genre du reportage perçu comme « une histoire
qui a besoin de reporters pour être racontée » (De Broucker, 1995 : 72). On retrouve donc les
elements de mise en scene propres à cette intention representative. La presence d'une voix off (qui
est celle de la journaliste), d'inserts graphiques ou encore d'elements visuels (gros plan, zoom, etc.),
permettent d'implanter l'interlocuteur dans une situation enonciative et le recepteur dans un cadre de
reception specifique.
En tant que voyageuse, la journaliste est ainsi accueillie comme une hôte, par les professionnels
qu'elle  rencontre  sur  sa  route.  En  plus  de  lui  offrir  l'hospitalite,  ces  acteurs  locaux  lui  feront
decouvrir leur metier ou leur passion, en lien avec le patrimoine equestre d'une region ou d'une
ville.  La  mise  en  scene de ces echanges montre une relation plus  symetrique  que les rapports
didactiques observes dans « Equidia Life Academie » (que ce soit entre les candidats et les coaches,
les membres du jury et le presentateur, etc.).
327 Elle est une professionnelle du petit ecran (TPS Star, W9, L’equipe 21, NRJ12, etc.).
328 En  litterature,  un  narrateur  apparaissant  comme  un  personnage  de  son  propre  recit  est  appele  « narrateur
homodiegetique » (Genette, 1972).
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Cette relation est due à la « promesse de genre » (Jost, 1997) de l'emission, « 1000 km à cheval »
n'est  pas  rattachee  à  l'univers  du  jeu  televise  (construit  sur  une  finalite  competitive  et
ascensionnelle) mais à celui du carnet de voyage (dont la finalite se fonde sur le temoignage vecu
du voyageur et de sa quete ethnographique).
Les protagonistes rencontres ne sont pas systematiquement des socioprofessionnels legitimes du
monde  equestre.  On  retrouve  des  cavaliers  amateurs,  des  non-cavaliers,  des  professionnels
n’exerçant pas une activite en lien avec l'equitation, etc.,  ces intervenants ne sont pas definis à
travers leur eventuelle identite au sein du milieu equestre, mais via leur identite professionnelle et
geoculturelle.  Ils  ne  possedent  pas  non  plus  un  statut  d'expert,  qui  leur  confererait  un  rôle
communicationnel d'analyste  ou d'evaluateur comme c'est  le cas pour le  jury et  les coaches  de
« Equidia Life Academie » et  echangent  de façon libre et  informelle avec l'animatrice à qui  ils
presentent leur passion ou une facette de leur metier. S’ils realisent souvent une demonstration de
leur  pratique  devant  les  cameras  (ou  y  initient  la  journaliste),  il  n'existe  aucun  dispositif
d'evaluation, la dimension exploratoire primant sur la quete de performance. On retrouve d'ailleurs
la presence d'un vocabulaire hedoniste au sein de ces sequences d'apprentissage (« L'important c'est
d'essayer »,  « On va  vraiment  s'amuser »,  « C'était  très  plaisant »,  etc.)  qui  n'existe  pas  chez
« Equidia Life Academie ».
Le support du carnet de voyage valorise ainsi une autre forme d'instruction, fondee sur la rencontre
et  l'echange  aupres  d'acteurs  locaux  qui  conservent  une  certaine  distance  avec  les  spheres  de
l'equitation sportive. Les schemas d'apprentissage s’eloignent en effet des representations classiques
(centrees sur une relation hierarchisee, des processus d'evaluation et des objectifs competitifs) pour
se tourner vers une dimension plus hedoniste, propre aux equitations d'exterieur.   
Enfin, la presentatrice propose un tutoriel à chaque fin d'episode. En face camera, elle presente des
astuces ou des produits directement lies à la pratique de la randonnee ou de l'equitation de pleine
nature (« Comment  réaliser une ligne d'attache »,  « Enlever  un caillou du fer de son cheval »,
« Fabriquer un licol avec de la ficelle », etc.). 
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Ses discours revelent un vocabulaire technique et des references à des patterns d'usage propres à ces
cultures equestres. On retrouve ici une certaine hybridation avec les formats discursifs presents sur
les sites de partage de video ou les reseaux sociaux, et les « influenceurs » qui les animent (Frau-
Meigs, 2017). Cette logique renvoie à la notion « d'infomediaire » (Moeglin, 2007), percevant les
influenceurs comme des « personnes-ressources », developpant une relation horizontale et egalitaire
(plutôt que verticale et hierarchique) avec leurs destinataires. Nous commenterons ces strategies de
convergence dans la troisieme partie.
• 1.3.2. Vers des carrières équestres hédonistes
Contrairement à « Equidia Life Academie », qui materialise des carrieres sportives traditionnelles,
« 1000 km à cheval » represente, quant à elle, une contre-culture, opposee aux patterns dominants
que  nous  venons  de  decrire.  Elle  met  en  scene  les  habitus  culturels  d'une  pratique  hedoniste,
multidisciplinaire, marquee par la notion de bien-etre et de complicite avec sa monture.
Son positionnement se rapproche ainsi de celui privilegie par les magazines equestres generalistes
ou à destination du jeune public, centres sur un journalisme de solution melant des objectifs de
distraction et d'apprentissage.
L'emission prend corps dans des espaces non standardises (contrairement à ceux presentes dans
« Equidia Life Academie ») et presque exclusivement naturels, symboles des pratiques d’exterieur
et de leurs disciplines (TREC, randonnee, promenade, attelage de pleine nature, etc.). Ce decor voit
evoluer le couple que forme la journaliste avec son cheval, mis en scene à travers des strategies
discursives  et  de  mise  en  scene.  Chaque  episode  comporte  plusieurs  plans  d’ensemble  les
representant  seuls  au milieu de vastes  paysages  naturels,  les dispositifs  de l'emission (cameras,
equipes de tournage, etc.) ne sont jamais montres ou mentionnes aux publics et la journaliste adopte
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des comportements propres à l'excursion en solitaire (elle transporte la totalite de son materiel,
s'occupe seule de son cheval, etc.). Cette impression de solitude permet au dispositif de mettre en
avant la relation cavalier/cheval, point majeur de la thematique de l'emission presentee comme un
recit d'aventure ou un carnet de voyage.
On retrouve ces strategies de mises en scene dans la majorite des programmes appartenant au genre
du carnet de voyage (« Rendez-vous en terre inconnue », « The Layover », « A l'etat sauvage »,
etc.).  En  quete  de  la  representation  d'une  aventure  « authentique »,  ces  derniers  dissimulent  le
dispositif aux yeux du telespectateur (Argod, 2011).
La configuration narrative du cavalier voyageant seul avec son cheval apparaît comme un element
recurrent des representations culturelles propres aux equitations d’exterieur (figure du cow-boy, de
l'explorateur, reappropriation des espaces naturels, etc.). Les besoins d'autonomie et de connexion
avec la nature et l'animal font egalement partie des representations collectives (figees en schemes
culturels)  qui  constituent  des  points  de  fixation  et  de  reconnaissance  pour  les  communautes
pratiquantes. Si ces contre-cultures equestres ne promeuvent pas l'idee d'une progression lineaire et
competitive, l’acquisition d'une certaine independance (etre proprietaire, savoir s'occuper seul de
son cheval,  etc.)  et  la  construction d'une complicite  exclusive avec sa monture representent un
objectif pour de nombreux cavaliers.
Dans l'emission, le cheval est ainsi regulierement cite par son nom (Tao) et perçu à travers une
vision « zoocentriste » (Francklin, 1999 : 38), l'envisageant comme un sujet moral. Des attitudes et
des goûts humains lui sont pretes (« Tao boude », « Il apprécie le paysage et en profite pour faire
bronzette », « Tao voudrait bien retourner au lit », etc.) et sa cavaliere s’adresse regulierement à lui,
l'informant du programme de la journee, requerant son avis en le questionnant ou sollicitant son
attention. Ce positionnement enonciatif temoigne de la tendance anthropomorphiste portee par les
« nouveaux cavaliers » depuis maintenant deux decennies (Digard, 2004). Le statut de Tao, qui tend
davantage vers celui de l'animal de compagnie (Digard, 1999) que du partenaire sportif, tranche
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avec  celui  des  chevaux  de  l'emission  « Equidia  Life  Academie »,  perçus  à  travers
l'instrumentalisation qui en est faite et designes par leurs qualites sportives ou genetiques (« Cette
jument dans le sang », « Un fils de Diamant de Semilly », « Le hongre », etc.) plutôt que par leur
prenom.
Le caractere baroque, que J-P. Digard (2004) associe aux nouvelles equitations d'exterieur (faisant
reference  à  leur  capacite  à  se  nourrir  de  differentes  pratiques  equestres  passees  et  recentes),
transparait  ici  à  travers  les  mises  en  scene  des  rencontres  generees  par  le  voyage.  Au fil  des
episodes, la journaliste decouvre ainsi l'univers d'une multitude d'acteurs aux profils heterogenes
(amateurs, professionnels, etc.) et  dont les usages sont tour à tour issus des pratiques equestres
classiques (garde forestier à cheval, eleveur), traditionnelles (equitation camarguaise, fauconnerie),
artistiques (cirque, spectacles) ou encore de travail (debardage, labours, etc.). Malgre leur diversite,
ces intervenants s'identifient tous à une equitation melant des elements de tradition et de loisir,
ancree  dans  une  dimension  territoriale  forte.  En  decouvrant  ces  profils  et  en  s'initiant  à  leurs
pratiques,  la  journaliste  incarne  les  valeurs  d'exploration  et  d'interactivite  propres  à  la  culture
composite des equitations de pleine nature.
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2. Publics du cheval ou publics de la télévision, analyse des stratégies 
de convergence de la chaîne
Contrairement  à  Equidia  Live,  qui  s'adresse  principalement  à  des  « publics  experts »,  (joueurs,
socioprofessionnels, etc.) à travers une vision hierarchisante de la culture hippique, Equidia Life va
cibler des publics profanes et tele-consommateurs (Le champion, 2018). Ces derniers sont presents
durant  les  heures  creuses  (en  matinee  et  dans  l'apres-midi)  et  caracterises  par  une  activite  de
« zapping
329
 », motivee par un rejet de la publicite, la multiplication des chaînes (Chateau, 1990) ou
le caractere homochrome des programmes (Marion, 1997).
Ces deux notions (public expert et profane) permettent d'evaluer la capacite de jugement des publics
face à une action de communication politique ou culturelle (Leveratto, 2016). Grâce à une expertise
relative à un savoir-faire pratique et culturel (acquis ou herite), laissant apparaître un certain degre
de  positionnement  dans  la  hierarchie  socioculturelle,  les  publics  dits  « experts »  sont  capables
d'evaluer  et  d’apprehender  certains  discours.  Ils  s'opposent  aux autres  « publics  profanes » qui,
denues de l'expertise et des connaissances necessaires, ne pourront pas se les approprier.
Nous  definirons  ici  les  publics  profanes  à  travers  leur  positionnement  sur  les  echelons  des
continuums de niveau et d'implication dans la pratique equestre. Ces recepteurs peuvent etre des
pratiquants  tres  occasionnels,  abandonnistes  ou  encore  des  non-pratiquants.  Leur  pratique
occasionnelle  de  l'equitation
330
,  ou  leur  non-pratique,  ne  les  engagent  dans  aucun  processus
d'acculturation  et  de  socialisation  au  milieu equestre.  Ils  sont  donc attires  par  le  cheval  et  ses
univers, sans toutefois s'investir dans une activite equestre reguliere, et possedent de ce fait un tres
faible niveau technique, n’entretenant que peu de contacts avec les environnements socioculturels
du cheval. 
329 Pour P. Marion (1997), la pratique du zapping peut se lire comme une volonte d'echapper au temps de reception
initialement programme par le media homochrone (cinema, emission televisee ou radiophonique).
330 En 2015, 7,5 millions de français avaient pratique l'equitation au moins une fois dans leur vie (FFE rapport 
d'activite, 2015).
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Leurs mediacultures et leurs capacites interpretatives sont donc differentes de celles des publics dit
« specialistes », pratiquants ou du moins engages dans un processus d'acculturation au milieu.  
Ces  publics  ont  toutefois  la  faculte  de  developper  des  capacites  de  performance  et  de
« représentation de soi » face à d'autres telespectateurs (Sorlin, 1992). D. Dayan (2000) definit ces
representations  comme  « commissives »,  dans  le  sens  où  elles  engagent  l'individu  à  defendre
certaines valeurs au nom de references, de goûts,  ou d'univers communs. Malgre leur caractere
profane,  ces  recepteurs  forment  un  public  « reflexif »  (Cefai,  2013 ;  Dayan,  ibid.),  capable  de
s'auto-imaginer et de traduire ses goûts et ses demandes. Ici, l’interet porte au cheval et ses univers
(histoire, cultures, approches esthetiques, goût pour la nature, etc.) represente un trait identitaire,
permettant  à  l'individu  de  s'identifier  et  s'affirmer  comme  membre  d'un  groupe  specifique
(amoureux des chevaux ou plus largement des animaux).
Cette realite represente une veritable contrainte pour les programmateurs, qui doivent produire une
grille coherente et la plus federatrice possible, leur objectif consistant à « passer en souplesse d'un
programme a l'autre, sans décourager ceux qui regardent déja et en attirant ceux qui ne regardent
pas » (Mousseau, 1989 : 84).
Or, face à l'heterogeneite des publics cibles par Equidia Life, cette coherence semble difficile à
atteindre, un positionnement trop selectif, empecherait toute affiliation d'un public profane, tandis
qu'un discours trop generaliste ou vulgarisateur rebuterait les publics pratiquants. La chaîne va alors
miser sur une strategie de « despecialisation » de ses discours, ainsi qu'une professionnalisation
revelant une culture mediatique plutôt que sportive.
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2.1. Une convergence interne à la télévision, comment Equidia Life emprunte les 
formats des chaînes généralistes
Dans sa construction et  son positionnement,  Equidia Life reprend des formes culturelles et  des
formats  propres  aux  chaînes  generalistes.  « Equidia  Life  Academie »  et  « 1000  km à  cheval »
s'inspirent directement des dispositifs d'autres programmes populaires (la tele-realite, le carnet de
voyage), en integrant à leurs contextes, des normes et des concepts qui structurent les relations entre
le media et le telespectateur. 
Ce positionnement s'insere dans un contexte socio-culturel  specifique qui,  au debut  des  annees
2000,  favorisait  le  format  generaliste  pour  les  chaînes  de  television.  Il  sous-entend  egalement
l'existence de transferts et de relations etablies entre Equidia et d'autres medias.
Ces transferts peuvent s'inscrire dans une dimension diachronique, considerant les medias non pas
comme des entites evoluant de façon autonome, mais prises dans un entrejeu complexe (Müller,
2000).  Lies  à  un  ensemble  d'interrelations,  les  processus  de  productions  mediatiques  se
complexifient, en empruntant « les structures et procédés d’autres médias » (Müller, 1987 : 10).
En effet,  tout  media  qui  vient  au  monde n'est  pas  autonome et  doit  d'abord  se  conforter  à  un
intelligible mediatique preexistant (Gaudreault &Marion, 2000), avant de pouvoir s'en distinguer.
Ainsi,  le  cinema n'a  pas  immediatement  ete  reconnu  comme l'institution  mediatique  que  nous
connaissons (il  fut  un premier  temps rattache  au genre du spectacle  de scene),  tout  comme la
photographie,  perçue  à  ses  debuts  à  travers  la  continuite  des  pratiques  picturales  dominantes
(reproduire une image « realiste »). Lorsque ces technologies ont ete inventees, elles ont d'abord ete
pratiquees selon les usages rattaches à d'autres pratiques culturelles anterieures, leur ouverture à
l'autonomie  (faisant  d'elle  un  objet  de  revendications  culturelles,  menant  à  certaines  formes de
reconnaissances institutionnelles), se faisant dans un second temps.   
L’interet des chercheurs pour l'approche intermediale se manifeste au debut des annees 1980, dans
un  contexte  academique  marque  par  une  hyperspecialisation  et  un  cloisonnement  entre  les
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disciplines  et  les  domaines  de  recherche.  Leur  objectif  est  alors  de  parvenir  à  apprehender  la
complexite des identites mediatiques tout en les considerant à travers un ancrage pluridisciplinaire.
En  effet,  l'intermedialite  lie  des  pratiques  mediatiques  et  leurs  processus  de  production  à  des
pratiques sociales, historiques, appartenant à un contexte specifique. Comme methode d’analyse,
elle implique de concevoir les medias «  comme des entités capables d’intégrer sans relache des
transformations – de la différence – sans rompre avec ce qu’ils sont en eux-mêmes » (Gaudreault &
Marion, 2000 : 26).
Tout  en  tenant  compte  des  apports  theoriques  de  l'intermedialite,  nous  apprehenderons  ici  la
strategie  d'emprunt  d'Equidia  Life  à  travers  une  approche  plus  synchronique  et  interne  à  la
television.
Les programmes de la chaîne integrent à leurs dispositifs les codes et les normes propres à des
productions identifiables par un public de la television et plus seulement du cheval. Au-delà des
discours et des references propres aux univers equins (que nous avons precedemment releves), on
retrouve ainsi des elements issus d'autres programmes grand public.  « Equidia Life Academie »
apparait  par  exemple  comme  une  replique  de  « La  Star  Academy »,  que  ce  soit  à  travers  sa
structuration, sa finalite ou les technologies auxquelles il fait appel (vote du public), le programme
reprend les codes de la tele-realite et du telecrochet, assignant une certaine place aux telespectateurs
(places dans la position du « voyeur » ou celle du decisionnaire grâce à ses votes
331
).
Dans  sa  these  sur  le  cinema,  M-J  Catoir  (2011)  evoque  ainsi  la  « memoire  intermediale »,
permettant aux spectateurs d'apprehender les apports et les emprunts intermediatiques presents dans
un discours. Leur bagage culturel agit en effet « comme un stock d’images et de sons constitués par
la consommation d’images provenant de différents médias, que le spectateur pourrait convoquer
pour les comparer aux films qu’il visionne » (ibid., p.539). Ce concept peut facilement s'appliquer
au discours televisuel, considerant que les publics d'Equidia Life s'inscrivent dans une dimension
socio-culturelle et economique depassant la sphere equine.  
331 Ces voies de retour offrent la possibilite au recepteur, habituellement passif et exclu des instances de production, de 
devenir une sorte de « teleacteur » (Lochard, 2003).
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2.2. Des contrats de lecture à destination d'un public élargi, vers une 
despécialisation du média
Equidia Life tend vers un phenomene de « despecialisation », que ce soit à travers ses actions de
communication, ou bien ses strategies de programmation et d'enonciation.
Son slogan et  ses  campagnes publicitaires  font  en effet  reference à  une  culture  equestre  large,
centree sur l'image du cheval et non sur l'une de ses utilisations specifiques comme c'est le cas chez
Equidia  Live  (les  courses  et  les  paris).  Dans  les  campagnes print  et  les  spots  publicitaires
promouvant la chaîne, l'animal est represente seul, sans cavalier ni materiel qui pourraient l'assigner
à une utilisation ou une discipline. Cette representation du cheval « au naturel » et ne renvoyant pas
à  une  culture  pratiquante,  permet  à  ces  campagnes  d'etre  apprehendees  par  des  publics  non
cavaliers, touches par cette representation esthetique empruntee aux codes de la photographie ou du
documentaire animalier.
• 2.2.1. Une programmation inspirée des chaînes généralistes
A partir de 2013, Equidia Life va privilegier une programmation horizontale, inspiree des grandes
chaînes generalistes (Burtin, 2008) et fondee sur la notion de « rendez-vous ». Les tranches horaires
sur lesquelles sont programmees les emissions permettent de definir leurs orientations thematiques
et les publics auxquels elles s'adressent (dessins animes le matin, documentaires l'apres-midi, fiction
du soir, etc.).
Equidia propose ainsi une veritable structuration de la consommation de ses publics cibles, à travers
une « programmation serialisee » (Lochard & Soulages,  1998).  Ses  programmes sont  regroupes
dans des « soirees thematiques » centrees sur une facette specifique du monde equestre, accordant
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ainsi un rôle majeur à la temporalite du flux, qui produit du sens dans son ensemble (Semprini,
1997). Par exemple, les lundis sont consacres aux sports equestres, avec les rediffusions (partielles
ou  completes)  des  competitions  du  week-end,  precedees  de  reportages  et  suivies  du  magazine
d'actualites « Equestrian », les mardis sont consacres à la decouverte de la culture equestre, avec des
documentaires et des magazines culturels (mensuels et bihebdomadaires), les mercredis ciblent le
jeune public avec la diffusion de feuilletons et du jeu televise « Equidia Life Academie ».
Toutefois,  ces programmes relevent  du meme genre que ceux des  grandes chaînes thematiques
(magazine, documentaire, jeu televise, etc.) et sont diffuses dans des creneaux horaires similaires,
ajustes  au  « metabolisme socio-temporel  des  individus
332
 »  (Mace,  2003) (early  evening,  acces
prime time, prime time, seconde partie de soiree, etc.). Leur analyse revele ainsi le conformisme de
la programmation televisuelle, dont l'objectif reste de cristalliser une audience la plus large possible,
ciblant un public unique (Mousseau, 1989).
Pour  Equidia  Life,  ce  conformisme  montre  une  tentative  de  professionnalisation  et  de
despecialisation du media, qui souhaite se tourner vers un public de la television et non initie aux
cultures pratiquantes. Tenant compte des reticences que pourrait eprouver ce public profane face à
son caractere thematique, le canal mise sur une offre programmatique standardisee, renvoyant aux
codes des grandes chaînes generalistes.
332 L'etude des  taux d’audience permet d'apprehender le  metabolisme socio-temporel des  destinataires,  c’est-à-dire
leurs disponibilites devant la television (selon leur âge, leur sexe, leur activite, leur lieu de residence, etc.).
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• 2.2.2. Des animateurs vedettes
Des sa creation, Equidia Life a compte sur la presence d'hommes et de femmes de medias pour
animer ses emissions. Des personnalites du petit ecran se sont succedees sur la chaîne, promouvant
un ethos prediscursif lie à une culture mediatique plutôt que sportive
333
.
La presence de ces intervenants assignes à une culture televisuelle « populaire
334
 » a pour objectif de
seduire un public plus large que celui des cavaliers, en engendrant un nouveau contrat de lecture à
travers leur place dans le dispositif des emissions. Ces animateurs sont presentes à la fois comme
des figures mediatiques (references aux emissions qu'ils ont animees, à leur statut de « people »,
etc.) et comme des amoureux du cheval (references à leur niveau equestre, leur eventuel statut de
proprietaire, ou de competiteur, etc.). Cet ethos prediscursif d'animateur vedette et de cavalier a
contribue à la promotion et à la valorisation des dispositifs de plusieurs emissions de la chaîne
335
(leurs animateurs ayant ete largement mis en avant dans les differents supports de communication).
Ils ne se voient toutefois pas accorder l'ethos de specialistes, leurs statuts d'hommes et de femmes
de media prenant le pas sur leur statut de cavalier dans les dispositifs. Ils endossent alors un rôle de
candide, à qui il faut expliquer, clarifier, ou vulgariser les informations enoncees. Leurs echanges
avec les individus empreints d'un ethos de specialiste agissent ainsi comme un outil de gestion de la
reception,  en  leur  permettant  de  creer  un  lien  de  confiance  avec  les  recepteurs  profanes.  Les
interactions  explicatives  qu'il  entretient  avec les  experts  supposent  une  approche  explicative  et
didactique, assurant au telespectateur qu'on lui apportera les ressources necessaires pour saisir le
sens des commentaires et des analyses techniques (Clark & Schaefer, 1990). 
333 Ce n'est toutefois pas le cas pour les emissions à thematique sportive qui, comme nous avons pu le constater, sont
presentees par des animateurs experts.
334 Ces figures mediatiques sont pour la plupart associees à des programmes grand public, promus par les grandes
chaines hertziennes traditionnelles ou les nouvelles generalistes de la TNT (Benjamin Castaldi dans les productions
d'Endemol, Julien Courbet pour France Television et TF1, Alexia Larroche Joubert, chroniqueuse sur D8, etc.).
335 On retrouve en effet cette image du presentateur vedette dans plusieurs emissions : « Une saison avec Julien »
(Julien Courbet), « Alexia in the city » (Alexia Larroche Joubert), « Sophie & cie » (Sophie Thalmann), « Equidia
Life Academie (Benjamin Castaldi).
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Cette strategie enonciative traduit  les intentions communicationnelles du media et sa volonte de
s'assurer que les messages soient interpretes dans le sens souhaite.
Au-delà des propos descriptifs et explicatifs, l'ethos et les rôles communicationnels assignes aux
animateurs  et  leurs  invites  les  engagent  à  une  forme  d'expression  emotionnelle.  Ainsi,
conformement à leur categorie d'appartenance, les « animateurs profanes » montreront des schemes
emotionnels propres aux normes et aux usages du recepteur profane (l'admiration face à l'exploit,
l'empathie pour le perdant, la peur pour les concurrents, etc.),  affichant un etat qu'ils souhaitent
transmettre aux telespectateurs (Tisseron, 2002).
3. Hétérogénéité des postures énonciatives, analyse de la présence des 
sports hippiques sur Equidia Life
Il nous semble difficile de clôturer cette analyse du positionnement d'Equidia Life sans aborder la
presence des sports hippiques au sein de ses grilles de programmation et de ses discours. En effet, si
l'univers equestre  demeure absent  des discours d'Equidia Live,  le  hippisme est  quant  à  lui  tres
present sur la chaîne du cheval. Plusieurs de ses programmes (reportages, documentaires, fictions)
vont ainsi traiter cet univers, le plus important etant l'emission « Un jour aux courses », diffusee
quotidiennement de midi à 17h.
Ces  choix  de  programmation  peuvent  etre  imputes  au  caractere  generaliste  d'Equidia  Life,  qui
promet de presenter « tout le monde du cheval » (slogan 2011) et de ce fait l’univers hippique ; mais
ils semblent surtout renvoyer aux objectifs identitaires et  economiques des societes-meres et  du
PMU. Integree au plan de restructuration de l'institution hippique, Equidia Life poursuit en effet un
objectif lie au developpement du pari hippique.
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3.1. Des retransmissions hippiques sur la chaîne équestre, quels enjeux et 
positionnements ? 
En  2011,  lorsque  Equidia  se  divise,  « Un  jour  aux  courses »  est  la  seule  emission  à  se  voir
programmer simultanement sur les deux nouveaux canaux.
Les chaînes Live et Life retransmettent toutes deux quotidiennement les courses en direct. Suite au
changement du positionnement d'Equidia Life à partir  de l'annee 2016, le programme hippique
demeurera l'un des seuls (avec « Equestrian » et « C'est sport ») à se voir maintenu dans la nouvelle
grille de programmation.
La presence de « Un jour aux courses » sur le canal Life nous apparaît ici comme questionnable,
compte tenu de la finalite du programme sur Equidia Live (qui s'adresse à des destinataires à la fois
joueurs  et  experts)  et  des  caracteristiques  des  publics  du  cheval  (feminins,  jeunes,  non-joueurs
(Chevalier  & Le Mancq, 2013)).  Un bref  regard sur ces retransmissions pourrait  laisser penser
qu'elles sont identiques sur les deux canaux, ce qui n'est toutefois pas le cas. En effet, il s'agit bien
de  deux  programmes  distincts,  presentant  des  caracteristiques  et  des  dispositifs  qui  leurs  sont
propres, impliquant ainsi deux visions distinctes de la culture hippique et ses publics cibles.
Le programme possede toutefois un habillage
336
 commun sur les deux canaux et plusieurs de ses
composants  sequentiels  sont  les  memes  (bandes-annonces,  titre,  generiques  d'ouverture  et  de
fermeture
337
,  musique,  indicatifs
338
).  Bien que les  deux programmes soient  enregistres  dans  des
studios differents, ces derniers possedent des designs et des elements de decor similaires. 
336 Les deux emissions sont presentees sur des plateaux distincts mais possedent des designs et des configurations
similaires (codes couleurs, agencement, eclairages, etc.).
337 Les generiques sont les sequences d'ouverture et de fermeture des programmes televises, integres au processus de
captation du telespectateur. Ils possedent une fonction informative en donnant le nom des programmes, mentionnant
les individus qui y participent ou qui ont participe à leur realisation, indiquant les credits ou le nom des instances de
production  et  coproduction.  Mais  egalement,  et  surtout,  une  fonction  incitative,  en  captant  l'attention  du
telespectateur et en annonçant dans un tres court laps de temps, le contrat enonciatif developpe dans l'emission.
338 Les indicatifs sont des signaux sonores ou visuels (tonalite, composition, insert, iconographie) utilises pour rythmer
une emission et indiquer l'ouverture ou la fermeture de certaines de ses sequences (ouverture de l’antenne, debut
d'une nouvelle heure, d'un nouveau sujet, annonce d'une page de publicite, etc.).
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Enfin, que ce soit sur Equidia Live ou Equidia Life, « Un jour aux courses » est construit autour des
sequences repetitives propres à la temporalite structurante des phases de jeu et les rituels auxquels
elles  sont  associees.  On retrouve  donc  les  memes  types  de  scenes  agencees  par  des  elements
sequentiels  similaires  (generiques,  titres  des  rubriques,  sequences  dialogales  d'ouverture  et  de
fermeture, etc.).  
Mais les similitudes s’arreteront là. Sur Equidia Life « Un jour aux courses » s'inscrit dans un cadre
situationnel different de celui que nous avons pu decrire au cours du point precedent. L'emission
n'est pas organisee autour d'un dispositif multiplex, et ne retransmet les images en direct que d'une
seule reunion hippique dans son integralite. Si le sequençage est le meme que sur Equidia Live,
rythme par  la  succession  des  courses  et  leurs  stades  preliminaires  et  post-liminaires,  il  est  ici
experimente en temps reel, dans des conditions similaires à celles vecues par le public in situ.
Les epreuves s'enchaînent  ainsi  plus  lentement,  à  raison d'une course toutes  les trente  minutes
environ (contre une toutes les quinze minutes sur Equidia Live).  Les phases d'avant  et  d'apres-
course ne sont pas raccourcies par le dispositif televisuel, comme c'est le cas sur Equidia Live qui,
dans le cadre de son multiplex, passe d'un lieu à l'autre, raccourcissant les moments d'attente. Elles
sont  ici  representees  « en  continu »,  grâce  à  une  mise  en  scene  visuelle  et  verbale  limitant  le
sentiment  d'intermediation et  authentifiant la  sensation de se trouver sur place.  Les cameras de
l'hippodrome filment en temps reel l'ensemble des etapes du meeting, à la maniere d'un reportage en
direct, proposant une sorte de « miroir du monde tel qu'il est » (Bourdon, 1997 : 63).
Ces  images  sont  commentees  par  les  intervenants  en  studio,  un  journaliste  presentateur  et  un
consultant, possedant des rôles communicationnels differents de ceux des animateurs rencontres sur
Equidia Live. Journaliste et  consultant se repartissant ici  les commentaires à travers un schema
classique de la retransmission sportive (Bonnet, 2019 ; Fernandez, 2004), où le journaliste se charge
de la  description  de  l'action  et  le  consultant  de  son analyse.  Contrairement  au  canal  Live,  ces
protagonistes restent les memes pour toute la duree de l'emission.
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Sur le plateau, on ne compte qu'un seul ecran, place derriere eux, leur permettant d'interagir avec les
acteurs presents sur le champ de course (journalistes de terrain, interviewes, etc.). Ils superposent
leurs  voix  sur  les  sons  visualisables  à  l'ecran,  donnant  lieu  à  une  « voix  off  non  synchrone »
(Bourdon,  1997 :  62).  Ces  voix  sont  toutefois  indicatrices  et  garantes  du  direct,  grâce  au  ton
employe par les commentateurs (murmure avant le depart, exalte en cas d'imprevu, vigoureux en
cas de debat, etc.) traduisant leur etat psychologique provoque par l'ambiance du meeting et les
etapes qui lui sont liees. Comme sur Equidia Live, les commentateurs laissent la parole au speaker
de l'hippodrome durant chaque course.
Les  journalistes  de  terrain  sont  plus  presents  que  sur  Equidia  Live,  les  temps  d'attente  leur
permettant d’interagir  davantage et avec des profils d'individus plus varies (socioprofessionnels,
parieurs, spectateurs) representant le public du champ de course dans son ensemble. Leur presence
et les echanges, qu'ils menent à la fois avec les intervenants en studio et les individus presents sur
l'hippodrome, attestent du sentiment de direct accompli. En effet, ils s'adressent directement aux
recepteurs à travers un regard camera et des echanges conversationnels (« je vais essayer de trouver
M. Martin », « Je vous emmène avec moi aux écuries »). Ils reproduisent les rituels des spectateurs
in situ, qui entre chaque course quittent leurs sieges en tribunes pour aller observer les chevaux au
rond de presentation ou à l'entrainement, echanger avec d'autres joueurs ou glaner des informations
aupres de leurs pairs ou des socioprofessionnels.
L'objectif de ce cadre situationnel est ainsi de faire vivre l'evenement hippique au telespectateur
comme s’il se trouvait lui-meme sur les lieux. Les commentaires des animateurs en studio et des
journalistes  de  terrain  permettent  d'attester  de  cette  situation  de  direct,  credibilisee  par  leurs
echanges, le ton de leurs voix (Bourdon, 1997) et les regards camera (Veron, 1983).
Le  telespectateur  est  donc  soumis  à  un  sentiment  de  contemporaneité  avec  l’image,  vivant
l'evenement de l'interieur, ressentant les memes sensations que le public  in situ. Ce sentiment de
direct est egalement accentue par la pratique du jeu hippique, ici eprouvee en temps reel et non
acceleree par le dispositif de multiplex. 
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Le telespectateur perçoit la meme temporalite que les joueurs de l'hippodrome ; comme eux, il est
soumis aux moments d'attente et d'effervescence propres à l'organisation du meeting. Le dispositif
lui donne egalement la possibilite de realiser ses mises en recoltant des informations de terrain (le
temps, l'etat des pistes, l'observation des chevaux, les retours des socioprofessionnels, etc.) et en
etudiant les donnees statistiques fournies par la chaîne et les journaux specialises, indices extra-
televisuels de la situation de direct.
Ici,  les  tensions  inherentes  à  la  competition  et  ses  enjeux  ludiques  generent  des  phenomenes
participatifs  distincts  de ceux observes dans les espaces de jeu dedies au « course par  course »
(Chevalier, 2018 ; Leforestier, 2003 ; Martignoni-Hutin, 1992). Le dispositif limite le nombre et la
diversite  des  paris,  les  recepteurs  ne  pouvant  visualiser  les  images  que  d'une  seule  reunion.
L'emission n'est  donc  pas  diffusee  dans  les  agences  du  PMU,  qui  lui  preferent  le  multiplex
d'Equidia Live, adapte au jeu du « course par course » ancre dans la culture turfiste. Son absence
dans les espaces de vente traditionnels genere un autre mode de consommation du programme, mais
egalement des modes de jeu qu'il permet.
« Un jour  aux courses » investit  les espaces domestiques ;  en famille,  entre amis ou bien  seul,
regarder les retransmissions hippiques prend ici une tout autre dimension. L'acte de jeu y est en
effet partiellement entrave, les joueurs devant miser en ligne ou par telephone
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 (appels ou SMS),
entrainant ainsi des rituels et des modes de socialisation distincts (engagement moins intense, mises
moins frequentes, etc.). C'est donc une autre mediaculture du jeu qui est developpee à travers la
consommation  du  direct  d'Equidia  Life,  suggerant  une  nouvelle  forme  d'appropriation  du
programme.
En effet, les courses hippiques engendrent et nourrissent plusieurs espaces de socialisation (reels et
virtuels), pourvoyeurs d'une culture à la fois hippique et joueuse (Cf : partie I, chapitre 1, 2.4), qui
possede ses propres rites et usages (Donner, 2012 ; Segalen, 2009). 
339 Rappelons que les enjeux en ligne ne representent que 20 % de la masse totale de mises. Plusieurs enquetes (Costes,
2014 ;  Juanico & Myard, 2017 ;  Trucy, 2006) revelent egalement que les  joueurs  en ligne frequentent peu les
espaces de jeu en dur et vice versa.
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Les  hippodromes  detiennent  une  certaine  fonction  federatrice  (conviviale,  festive  et  populaire)
(Gaillard, 1984), tandis que les salles de jeu ont longtemps ete reservees à certaines categories de
joueurs (Martignoni-Hutin, 1993), distinguees par leurs origines sociales ou leur rapport au jeu (les
« points courses » populaires (Leforestier, 2003), les espaces prives de la bourgeoisie (Pinçon &
Pinçon- Charlot, 1994)). Une repartition qui, conformement à la sociologie de P. Bourdieu (1975,
1980, 1994), integre le jeu et la consommation des spectacles sportifs à la theorie de l'habitus de
classe, devenant des elements de lutte et de domination sociale (Collinet & Taleb, 2007).
Regarder une reunion hippique dans un cadre prive et partiellement detache de ses enjeux ludiques,
apparaît  ainsi  comme  un  autre  habitus  de  classe,  distinguant  ces  consommateurs  des  turfistes
traditionnels. Plus impliques dans la dimension sportive (performances, connaissances techniques et
culturelles, etc.) ou patrimoniale (interet pour les grands evenements lies à la culture des sports
hippiques) des courses, ces telespectateurs developpent un rapport different aux retransmissions,
porte par une culture plus elective et construite sur un socle affilie à la dimension professionnelle du
hippisme.
Les  retransmissions  hippiques  sur  Equidia  Life  s'adressent  ainsi  à  des  destinataires  affilies  au
monde des courses et non à des publics equestres profanes. Le dedoublement de « Un jour aux
courses »  poursuit  une  finalite  centree  sur  la  satisfaction  des  attentes  d'un  public  hippique,
introduisant ce dernier sur Equidia Life. Cette presence rappelle le contexte dans lequel la chaîne
evolue et les enjeux auxquels elle se voit confrontee. Outil de l'institution hippique, son projet de
chaîne demeure lie aux ambitions de ses dirigeants (PMU, societes des courses) et, malgre une
orientation thematique centree sur l'univers equestre, les contenus lies au jeu hippique y occupent
une place preponderante. 
Meme si les publics profanes n'apparaissent pas comme des cibles prioritaires pour « Un jour aux
courses », ils ne sont pas delaisses par les instances de realisation. L'institution hippique va en effet
miser sur le caractere festif et federateur des courses majeures pour susciter leur attention. Un autre
positionnement  strategique  va  alors  etre  developpe  par  le  programme  lors  de  ces  « courses
evenements », impliquant une nouvelle perception de ses destinataires.
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3.2. Médiatiser l'événement, le cas des « grandes courses »
La valorisation du caractere  evenementiel  et  festif  des  grandes  courses  hippiques  sera l'un des
points  majeurs  du plan de  relance  mene par  le  PMU à partir  des  annees  2010.  Cet  objectif  a
engendre la modernisation des infrastructures de plusieurs champs de courses (Longchamp, Auteuil,
Cagnes-sur-Mer,  etc.),  et  la  modification  de  l'organisation  de  certaines  rencontres  (courses
nocturnes,  spectacles,  defiles,  etc.).  A ces nouveaux modes organisationnels s'ajoutent  plusieurs
innovations technologiques, permettant la rationalisation et la simplification des procedures pour les
parieurs debutants (bornes automatiques, paris complexes, paiements par carte bancaire, etc.).
Sur Equidia Life, cette volonte d'associer le hippisme à un usage festif transparaît principalement à
travers les dispositifs et les discours qui constituent les retransmissions des grandes courses. Ces
dernieres sont des epreuves dites « de groupe 1 », courues par l'elite sportive (un certain montant de
gains est exige pour pouvoir y participer) et jouissent d'un prestige à la fois culturel et economique.
Leur  presence  cree  une  discontinuite  dans  le  calendrier  hippique,  pouvant  perturber  la  routine
sportive en ouvrant des possibles inattendus (victoire d'un outsider par exemple) (Veron, 1981).
Elles constituent souvent le point d'orgue d'une saison sportive, d'un championnat ou d'un processus
de selection.  Si  la  France  apparaît  comme un des  leaders mondiaux dans  l'organisation de ces
courses prestigieuses, on en retrouve aussi à l'etranger (Royal Ascot, Dewhurst Stakes, Grand Prix
d'Allemagne,  Dubai  World  Cup,  Elitloppet,  etc.).  Leur  caractere  interruptif  et  historique  (ces
courses  mythiques  existent  pour  la  plupart  depuis  des  decennies,  voire  des  siecles)  en  fait  de
veritables rendez-vous sociaux pour les communautes (professionnelles et amateurs) attachees aux
dimensions identitaires et culturelles du hippisme.
Pour les joueurs aussi elles representent un evenement, leur caractere prestigieux attire en effet un




340 En 2019 la course du Prix d'Amerique a genere plus de 18,5 millions d'enjeux aupres du PMU (en agence et sur son
site internet).
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Conformement au principe du pari mutuel, l'augmentation des mises engage une augmentation des
gains pour les vainqueurs. Joueurs profanes et experts sont donc fortement mobilises autour de ces
grandes courses et l'opportunite financiere qu'elles representent.
Equidia diffuse ces courses sur ses deux canaux. Equidia Live les integre à son multiplex et aux
autres courses organisees le meme jour dans d'autres meetings, tandis qu’Equidia Life retransmettra
les  reunions  au sein desquelles  elles  sont  organisees  dans  leur  integralite  (Vincennes,  Enghien,
Kempton  Park,  Ascot,  etc.).  Durant  cinq  heures,  la  chaîne  diffuse  donc  un  meeting  entier,
comportant  la  course  prestigieuse  et  les  autres  courses  qui  le  composent.  Les plus  importantes
d'entre elles peuvent meme modifier la programmation de la chaîne, en faisant l'objet d'emissions
speciales, de documentaires diffuses en amont, ainsi que plusieurs inter-programmes destines à les
annoncer. Leur mediatisation fait egalement l'objet de plusieurs discours promotionnels, presents
sur  les  avatars  numeriques  d'Equidia  (reseaux  sociaux,  sites  internet,  etc.),  certaines  chaînes
generalistes  (reportages  aux  journaux  televises,  spots  publicitaires,  etc.)  et  des  campagnes
d'affichage.
L'organisation et la marchandisation de ces spectacles hippiques generent des pratiques de reception
et des representations culturelles singulieres (Dereze, 1998). Elles mobilisent en effet un nombre
important  de  telespectateurs  (plus  de  350 000
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 pour  le  Prix  d'Amerique,  en  2017,  contre  les
152.000 telespectateurs habituellement presents lors de la retransmission du Quinte + du week-end),
depassant largement le public des habitues des salles de paris.
L'enjeu pour Equidia sera donc de proposer un dispositif apte à capter l'attention de ces publics
occasionnels,  sans  rompre le  contrat  habituellement etabli  avec les inities.  Sur  Equidia Life,  la
structuration des retransmissions (reposant sur une situation de direct continu) offre davantage de
temps  aux  commentateurs  pour  etablir  un  dialogue  introduisant  des  elements  explicatifs  (sur
l'evenement, le dispositif televisuel, les participants, leurs cotes, le depart, etc.) à destination d'un
341 Ces audiences realisees à domicile  par  la  societe Mediametrie concernent  uniquement  les  postes  de television





. Cette double diffusion permet de montrer les « courses-evenement » à un public
profane, sans pour autant rompre le lien avec le cœur de cible de la chaîne des courses.
Plusieurs elements issus de l'evenement sont donc mis en avant dans les discours ; il peut s'agir




 ou encore d'une personnalite presente
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. L'ethos
communicationnel  des  sequences  d'avant  course,  se  fonde  ici  sur  la  mise  en  tension  du
telespectateur à travers la dimension extraordinaire de la course. Les commentateurs echangent sur
sa dimension historique,  sur la  qualite  des  sportifs  qui  y  participent,  sur  ses  dotations souvent
exceptionnelles et les enjeux sportifs et sociaux qu'elle represente. La mise en narration de cette
dimension spectaculaire est l'un des elements phares de la mediatisation des ceremonies sportives
(Dereze, 1998), elle contribue à « faire advenir l'événement » en materialisant cette tension et cette
emotion aupres des telespectateurs (Dayan & Katz, 1996).
Faire  valoir  l'evenement passe egalement par  la  mediatisation des  spectateurs presents  dans  les
gradins.  Ce public,  habituellement  discret  sur  Equidia  Live
346
,  possede  ici  un important  capital
videogrammique, apparaissant plusieurs fois à l'ecran et dont les attitudes ou les caracteristiques
sont commentees par les animateurs. Si, à premiere vue, ces commentaires descriptifs ont vocation
à « occuper  les silences  » en maintenant  l'attention des telespectateurs lors  des  longs moments
d'attente qui precedent les departs ou les phases d'echauffement, ils possedent egalement un rôle
deictique. « Montrer » le public permet aux commentateurs de contextualiser l'espace-temps et le
dispositif à travers lesquels se deroule l'evenement (commentaire sur le nombre de cameras, sur la
meteo, l'heure de la journee, les conditions d'accueil, etc.). 
342 Les joueurs experts, qui n'ont pas besoin de ces explications pour comprendre les enjeux de la rencontre ou son
fonctionnement, prefereront le direct d'Equidia Live où la course est integree au dispositif du multiplex.
343 On pensera notamment à la jument Treve qui, apres une double victoire dans le Prix de l'Arc de Triomphe (en 2013
et 2014), a ete le seul cheval de l'histoire à avoir tente le triple dans cette course. Durant plusieurs semaines, cette
tentative de record à fait l'objet de plusieurs documentaires diffuses sur les deux Equidia.
344 Le retour à la  competition du champion Ready Cash apres un an d'absence avait mobilise plusieurs emissions
d'Equidia, en 2013, avant le Grand Prix d'Amerique.
345 En 2014 la reine  d’Angleterre  avait  annonce sa  venue lors  du Prix Royal  Ascot  de Londres.  Sa presence  fut
largement soulignee au sein du dispositif de retransmission hippique (capital videogrammique, reference de la part
des commentateurs, etc.).  
346 Sur Equidia Live les sequences d'avant-course sont essentiellement destinees à la  presentation des  chevaux au
depart.  De  plus,  à  l’exception  des  courses-evenement,  les  gradins  des  hippodromes  sont  habituellement  peu
frequentes.
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Les competiteurs ne sont donc pas les seuls acteurs de ces spectacles sportifs (Lochard, 2008). La
mediatisation de leurs publics est « un moyen de médier les événements » (Bonnet & Bourre, 2008),
en leur associant des socio-cultures propres à l'identite des sports hippiques. Ces retransmissions
engendrent donc des manifestations identitaires inclusives et festives, qui sont des elements à part
entiere de l’evenementiel sportif et sa grammaire de la reconnaissance.
A la fin de chacune de ces grandes courses, le presentateur et les inserts annoncent le lieu et la date
du prochain grand evenement de la sphere hippique, insistant sur son caractere exceptionnel et la
promesse de nouveaux exploits. Ici,  l'usage du media n'est pas evoque à travers une dimension
joueuse, mais via sa capacite à retransmettre ces « fêtes sportives » (Bodin & Heas, 2003) qui allient
competition et celebration dans le dispositif de retransmission.
3.3. L'émotion comme voie d’accès au jeu hippique, une autre posture énonciative
La division d'Equidia prefigure la mise en place du plan de restructuration souhaite par le GIE deux
annees plus tard. L'un des objectifs du « plan PMU 2020 » est de moderniser l'image et les usages
des courses aupres du grand public, pour generer une nouvelle gamme de parieurs sans pour autant
rompre le lien avec les clients historiques de l'operateur (PMU rapport d'activite, 2015). Faisant
partie  integrante  de  ce  plan strategique,  Equidia  doit  repondre  au  double  enjeu  qu'est  celui  de
promouvoir le spectacle hippique, tout en encourageant l'acte de jeu qui lui est associe. Un objectif
qui  se  heurte  toutefois  à  un  manque d’interet,  voire  un  rejet  de  la  part  du  grand-public
347
.  Si
quelques chevaux ont su attirer l'attention des medias generalistes
348
, le hippisme peine en effet à
s'imposer comme un sport televise à part entiere.
347 En 2015, un rapport commande par le syndicat des proprietaires de chevaux de course et mene par le bureau du
Marketing  commun des  courses  (MCC) revelait  que  seuls  7 % des  français  se  declaraient  « interesses  par  les
courses hippiques », 64 % d'entre eux trouvaient l'activite « ennuyeuse » et « ringarde ».
348 Le trotteur Bold Eagle (deux fois vainqueur du Grand prix d'Amerique) ou encore la jument Treve, avaient fait
l'objet de reportages sur les chaines BFMTV et M6.
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Face à ces enjeux et ces difficultes, Equidia Life joue sur son statut de generaliste du cheval pour
introduire le hippisme dans sa programmation et mise sur le caractere emotionnel et sensationnel
qu'offre le spectacle des courses pour attirer un public profane. Cette strategie fondee sur l'emotion
est dejà etablie par la communication du PMU depuis une vingtaine d'annees pour fideliser ses
clients (Valin, 2013 : 270).
C. Suaud (1996) definit la notion d'emotion sportive à travers la capacite des medias à mettre en
scene l'espace agônal, suggerant ainsi une double production du spectacle sportif, realise par les
acteurs  de  la  competition  (sportifs,  organisateurs,  public)  puis  par  les  instances  mediatiques
chargees de la production et de la diffusion de ses images. C. Pociello (2005 : 169) releve egalement
l'importance des commentaires sportifs dans les strategies de captation des spectateurs profanes, la
narration offrant une redondance avec les images, facilitant ainsi la comprehension de leurs enjeux
et des cadres emotionnels qu'ils suscitent.
Traiter  les  emotions  des  sports  hippiques  à  la  television  s'avere  etre  un  projet  difficile.  Leur
retransmission est entravee à la fois par la distance imposee par le dispositif de la mediatisation elle-
meme (qui « fait ecran » (Suaud, ibid.)), par la configuration des epreuves (peloton dense, terrain
eloigne)  et  par  celle  maintenue  entre  les  socioprofessionnels  et  leurs  publics.  Nous  avons  pu
constater  que  le  modele  organisationnel  des  sports  hippiques  et  la  multiplicite  des  rencontres
limitaient  le  developpement  d'un  public  supporteriste  ou  pratiquant.  Des  caracteristiques  qui
n’empechent pas les spectateurs et les telespectateurs de vibrer à l'approche de la ligne d'arrivee,
portes par l'engouement du jeu.
Le pari apparaît en effet comme un moyen d'introduire le grand public dans la sphere hippique.
Pratique de maniere occasionnelle et festive, il entre dans « l'aire de la banalisation contemporaine
des jeux d’argent » (Jarvinen-Tassopoulos, 2010) et devient ainsi une porte d'acces à une culture
ludique plus approfondie (donnant lieu à des usages plus reguliers).  Le PMU mise donc sur les
emotions provoquees par le jeu, et  non l'action sportive elle-meme, pour promouvoir les sports
hippiques. 
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Plusieurs campagnes publicitaires ont mis à l'honneur les emotions des joueurs
349
, des strategies que
l'on retrouve au sein des retransmissions d'Equidia Life. Les discours auto-promotionnels produits
par la chaîne et  diffuses dans ses inter-programmes (bandes-annonces, publicites, campagnes de
teasing,  etc.)  mettent  en  avant  les  emotions  provoquees  par  le  pari.  Equidia  Life  n'etant  pas
dependante des recettes publicitaires, ces inter-programmes remplacent les traditionnelles pages de
publicites.  D'une duree de deux à six minutes, ils sont montes sous forme de « clips », caracterises
par un « régime de visualisation énergétique » (Lochard, 2007).
Ce regime donne à voir une multitude de plans brefs, organises par un montage court et dynamique
accumulant  des  effets  d'esthetisation  (ralentis,  gros  plans,  travellings,  etc.).  Contrairement  aux
autres regimes
350
, il delaisse le montage classique au profit d'une « image fragmentée » (Vernier,
1993), preferant l'intensite du visuel à la logique narrative ou analytique.
Loin de presenter un discours aleatoire et illisible, ces bandes-annonces sont ordonnees sous des
principes d'identite et d'intensification. Elles compilent en effet des plans emblematiques (des sports
hippiques en general ou de l'evenement presente
351
) et des gestes spectaculaires (sauts, sprint filme
au ralenti, etc.) qui bien qu'heterogenes (issus de plusieurs espaces-temps) materialisent une culture
sportive. Leur rythme de montage augmente progressivement, symbolisant la configuration meme
des courses, dont la brievete des rencontres, construites sur un effort constant et crescendo (le sprint
final), permet une expression emotionnelle omnipresente et croissante (Trouvain, 2011). Le climax
de ces clips n'est pas materialise par la victoire des coureurs mais par celle des joueurs, les images
esthetisees  des  gagnants  representant  le  point  final  de  cette  euphorie  fusionnelle  propre  à  la
communaute hippique.
349 « Jouez  avec  vos  emotions »  (slogan,  2001),  « Vivez  vos  emotions  à  100%,  (campagne  publicitaire,  2015),
« Renversant ! » (Spot televise, 2011).
350 G.  Lochard  (2007)  distingue  cinq  regimes  de  mises  en  scenes  visuelles  des  competitions  sportives,  qui  se
caracterisent par  leurs modes d'enonciation et leurs traitements de l'espace-temps. Les quatre premiers  regimes
(monstratif,  demonstratif,  narratif  et  esthetisant)  presentent  des  montages  narratifs  ou  analytiques  classiques,
respectant l'espace-temps dans lequel se deroule l'action sportive.
351 Cela peut etre les tenues extravagantes portees par le public du Prix de Diane, la traditionnelle parade du Prix
d'Amerique, des chevaux qui jaillissent des boites de depart, un sprint d'arrive, des  hexis corporels des cavaliers,
etc.
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L'emotion procuree par le jeu vient s'ajouter à celle provoquee par l'intensification des sequences
sportives et supportrices qui caracterisent traditionnellement les videos promotionnelles du sport
(Lochard, ibid.). Les dispositifs de ces inter-programmes associent donc l'euphorisation du spectacle
hippique à l'acte de jeu, ils invitent le telespectateur novice à participer emotionnellement à ces
evenements sportifs, non pas à travers un rôle de supporter mais celui d'un joueur.
Cette emotion liee au jeu va egalement transparaitre dans les retransmissions hippiques d'Equidia
Life, où le sentiment de direct laisse une place importante à l'imprevu. Le recepteur s'emeut dans
l'attente d'un denouement qui n'est pas preconçu et met en jeu la somme d'argent qu'il a alors mise.
Cette  attente  et  l'emotion  qu'elle  genere  sont  suggerees  à  l'ecran  à  travers  les  discours  des
journalistes et des socioprofessionnels interroges. Ces derniers elaborent en effet plusieurs scenarios
possibles, que le telespectateur espere ou redoute en fonction de sa mise et qui generent un suspens
du sens car il ne peut savoir lequel est le bon (Tetu, 2004). Seule l'action de la course lui permettra
de  se delivrer  de ce sentiment  d'attente.  Les insertions graphiques  (compte  à  rebours,  bandeau
annonçant que les chevaux vont entrer sous les ordres, etc.) et le silence solennel reclame par les
commentateurs juste avant le depart, contribuent à intensifier ce moment de suspens où le reel va
bientôt surgir dans le parcours pre-raconte (Tetu, ibid.).
La mise en scene des courses peut quant à elle se comparer à celle des autres sports mediatises. Le
dispositif propose en effet un contrat de communication suggerant un engagement emotionnel de la
part du commentateur (Charaudeau, 2000) et garantissant un scenario d'action (Plantin, 2011). Les
variations de la voix du speaker, combinees à la montee en puissance des sons d'ambiance renvoient
à un ethos communicatif de la culture hippique.
Plusieurs technologies ont egalement ete importees au fil des annees pour garantir une meilleure
experience au telespectateur. Des procedes visuels comme le  tracking352,  les insertions (un cercle
rouge pour visualiser le cheval en tete, un plan du circuit, etc.) ou encore les cameras embarquees
352 Le  tracking  est  un  procede  importe  des  Emirats  Arabes  Unis,  il  permet  d'afficher  à  l'ecran  les  numeros  des
concurrents et leur place dans le peloton afin de permettre au telespectateur de suivre la course plus facilement.
Equidia limite cet  effet visuel aux trois premiers coureurs seulement,  privilegiant le commentaire  pour decrire
l'ordre des coureurs. Un choix qui reflete une fois de plus le positionnement « specialise » de la chaine qui cible
davantage les turfistes que le grand public.  
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(sur les casques des jockeys ou les sulkys), temoignent d'un certain processus de ludification des
courses. L’experience de visionnage est ainsi rendue plus immersive et sensationnelle, rappelant les
dispositifs des jeux video ou des competitions d’E-sport.  
S’ils apparaissent peu sur les retransmissions d'Equidia Live (une trop grande utilisation de ces
procedes vulgarisateurs risquerait de deplaire au public specialiste et trancherait avec le contrat de
lecture instaure), ces procedes visuels sont plus communs sur Equidia Life sans pour autant etre
generalises.  Encore  une  fois,  une  visee  trop  explicative  ou  vulgarisatrice  serait  perçue  comme
negative, car associee aux attentes d'un public profane, non acculture aux valeurs et aux usages d'un
mode de jeu savant.
Enfin, nous avons pu constater que le dispositif  d'apres-course possedait  une finalite  davantage
explicative qu’emotionnelle, la thematique de la victoire transparait toutefois à travers une mise en
scene  visuelle  montrant  la  joie  des  spectateurs  presents  dans  les  gradins  ou  encore  celle  de
l'entourage du couple sportif victorieux. Ces breves scenes de liesse avant un retour en plateau sont
destinees à un public profane, elles representent une situation renvoyant à une experience affective
commune (l'emotion de la victoire, le soulagement, etc.), que le dispositif lie au jeu hippique.
3.4. Eclipser la dimension ludique des courses derrière une culture professionnelle 
Si « Un jour aux courses » occupe une part importante dans les grilles de programmation d'Equidia
Life,  plusieurs  autres  programmes  à  thematique  equestre  font  egalement  reference  à  la  sphere
hippique. La chaîne va tenter de dejouer l'hermetisme culturel et social qui regne entre les deux
spheres et d'estomper les freins que possedent les publics equestres envers le monde hippique (juge
ferme, brutal, ou cupide (Digard, 1995 ; 2004)).
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Pour interesser ses publics au monde des courses, Equidia Life a choisi de presenter ce dernier à
travers ses dimensions professionnelles plutôt que ludiques. Elle diffuse ainsi plusieurs programmes
proposant d'infiltrer les coulisses de lieux de production (elevages, ventes), d'entrainement (ecuries,
haras) et de competition (hippodromes), habituellement inaccessibles au grand public.
Ces  contenus peuvent prendre la  forme de reportages,  presentes par  un journaliste  menant  une
investigation scenarisee et vecue comme une « aventure humaine » (Bolka & Gantier, 2011), ou
bien  celle  de  documentaires  aux  dispositifs  immersifs.  S’ils  possedent  une  evidente  visee
explicative  (Lochard  &  Soulages,  1999),  materialisee  par  des  strategies  discursives  (jeu  de
sollicitation/reponse  entre  les  locuteurs,  interviews,  etc.)  ou  enonciatives  (reformulations,
vulgarisations,  descriptions),  ils  montrent  aussi  une  image  plus  confidentielle  d'un  milieu
habituellement represente à travers le prisme de la competition.
L’immersion dans ces mondes professionnels offre l'opportunite à la chaîne de recentrer les courses
hippiques autour du travail du cheval. Le telespectateur est invite à decouvrir de nouveaux codes,
savoir-faire et valeurs renvoyant ainsi à une culture pratiquante (entrainer et dresser un cheval, s'en
occuper, etc.). Les valeurs traditionnellement associees au hippisme (le jeu d'agent, la speculation,
l'effervescence, la chance, etc.) disparaissent ici au profit d'usages pouvant s'apparenter à ceux des
cultures equestres connues des publics d'Equidia Life (le travail du cheval, la quete de performance,
la rigueur, l'ecoute de l'animal, etc.).  
En representant le hippisme hors de ses dimensions joueuses et spectaculaires, ces programmes font
apparaître  une  autre  image  de  ses  acteurs.  Professionnels  et  engages  aupres  des  chevaux,  ces
representants sont plus legitimes aux yeux des pratiquants equestres que les traditionnels publics
joueurs.  A travers  le  prisme  professionnel,  les  courses  apparaissent  ici  plus  accessibles,  leur
representation referant à certains usages equestres legitimes.
D'autres documentaires vont quant à eux se centrer sur une figure particuliere (un entraîneur, un
cavalier, un proprietaire, ou un cheval) en lien avec l'actualite hippique. Ils donnent ainsi lieu à des
portraits plus intimes, revelant la personnalite et le parcours de ces protagonistes en vue. 
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Les mises en scenes verbales (strategies discursives, comportements communicationnels, gestion
des echanges, etc.) et visuelles (inserts, images d'archives, effet d'image, de cadrage, etc.) legitiment
leurs performances et leur ancrage dans une dimension sportive, qui rappelons-le est rarement mise
en avant dans les discours hippiques specialises traditionnels.
La legitimation du monde des courses passera enfin par l'insertion des sports hippiques au sein des
emissions  equestres  de  la  chaîne.  « Equestrian »,  « 1000  km  à  cheval »  et  « Equidia  Life
Academie » abordent en effet la dimension hippique en la considerant comme une activite integree
au monde du cheval.
« Equestrian » fait regulierement mention des actualites des courses, notamment celles concernant
les rendez-vous majeurs, français et etrangers (Prix de l'Arc de Triomphe, meeting d'Ascot, etc.).
Elles  sont  ici  traitees  comme  des  informations  sportives  à  part  entiere,  integrees  au  flux  des
nouvelles  equestres  et  à  la  chronologie  de  l'agenda  mediatique  sportif.  Les  references  et  le
vocabulaire du sport prennent le pas sur la dimension joueuse. L'animateur n'evoque presque aucun
element propre à la culture du pari (les gains, les cotes, les statistiques de jeu, etc.) et favorise le
caractere à la fois performantiel (en evoquant les records, les difficultes du terrain, les specificites
de l'epreuve, etc.) et evenementiel des courses
353
.
« 1000 km à cheval » abordera quant à elle la dimension hippique à travers son ancrage territorial,
l'itineraire de l'animatrice lui faisant traverser certaines regions d'elevage et d'entrainement (Mont
de Marsan, Pompadour,  etc.) où les courses sont un element de l’identite  locale.  Elle  est  donc
invitee  à  rencontrer  certains  professionnels  sur  leurs  infrastructures  (elevages,  centres
d'entrainement,  etc.).  Ici  non  plus,  le  pari  n'est  pas  aborde,  l'emission  materialise  le  caractere
ludique des courses à travers leur pratique (l'animatrice s'initiera par deux fois aux disciplines du
353 Par exemple, le presentateur annoncera les resultats d'une course en citant les noms des vainqueurs (il insistera sur
le  trio  de  tete  qui  compose  le  podium) et  en  mentionnant  des  chiffres  pour  appuyer  leur  performance.  Cette
approche enonciative  repond aux codes  semiologiques  du  journalisme  sportif.  Elle  se  detache  des  normes  du
commentaire hippique où les chevaux sont mentionnes via leur numero et où l'ordre d'arrivee, materialise par une
suite de chiffres, prime sur la dimension performantielle (pour permettre aux joueurs de verifier leurs mises).
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trot (en testant le trot attele) et du galop (cette fois-ci sur un mannequin d'entrainement
354
).
« Equidia  Life  Academie »  incorporera  la  dimension sportive  du  hippisme à  son « programme
pedagogique ». Au cours de la saison deux, les candidats eleves passent une journee dans un centre
de formation pour jockeys où un entraineur les initie aux rudiments des disciplines de galop (plat et
saut). On retrouve ainsi les memes strategies discursives et de mise en scene que celles qui agencent
les entrainements d'equitation (rôle du professeur, dispositif d'evaluation). Le hippisme est donc
presente à travers un angle pedagogique et sportif, la mise scene des entrainements le confondant
avec les autres disciplines equestres.  
354 Les centres hippiques de formation et d'entrainement possedent parfois des automates reproduisant les mouvements
d'un cheval au galop et sur lesquels s’entrainent les jockeys et les futurs jockeys.
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Chapitre 3 
Equidia Live, une identité de chaîne de service dédiée au jeu hippique
Des sa creation, Equidia Live affirme son ambition de devenir « un lieu de rendez-vous pour
les turfistes et les amoureux du pronostic, offrant toutes les ressources nécessaires a ses utilisateurs
» (Equidia, 2013).
La  chaîne  revendique  une  fonction  informative  au  service  des  communautes  joueuses.  Un
positionnement qui transparait  dans ses grilles de programmation (dont 96 % des contenus sont
consacres  aux  retransmissions  et  aux  informations  sportives),  l'agencement  de  ses  emissions
(organisees autour de la journee sportive
355
) et les contrats de lecture developpes par ces dernieres.
La majorite des programmes proposent une information factuelle, à caractere informatif et destinee
à assister les publics parieurs sur le court terme. Sur neuf emissions, uniquement deux d'entre elles
peuvent  s'apparenter  à  des  programmes  de  stock  et  donc  faire  l'objet  de  rediffusions  (la  serie
documentaire « Un jour avec... » et le magazine de redaction « Planete courses »
356
). Leur valeur est
donc perissable, s'estompant une fois la journee sportive achevee.
Equidia Live apparaît alors comme un media de service, à destination des publics joueurs. Comme
les journaux specialises, elle diffuse des contenus centres sur les informations relatives aux courses
quotidiennes, capables d'influencer des comportements ludiques immediats.   
355 A la difference des autres chaînes de retransmission sportive omnisports ou unisport (BeIn sport 2, RMC sport 1,
Golf +, etc.), une part de la programmation d'Equidia Live reste inchangee de jour en jour. Les courses hippiques
etant organisees sept jours sur sept et toute l'annee, l'emission « Un jour aux courses » et ses deux programmes
encadrants (« L'avant courses » et « Côte courses ») occupent une place permanente dans les grilles quotidiennes.
Les autres programmes se repartissent autour de ce « bloc » de douze heures consacrees aux courses de la journee et
sont, pour la plupart, consacres à la dimension ludique du hippisme.
356 « Un jour avec... »  est  une  serie  documentaire  dans  laquelle  un journaliste  de  la  chaine passe  une journee  en
immersion dans le quotidien d’un acteur de la sphere hippique (jockey, entraineur, proprietaire, organisateur, etc.).
« Planete courses » est  un magazine hebdomadaire centre sur l'histoire,  l'organisation et  l'actualite  des grandes
courses etrangeres.
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Forte de son monopole sur les images des courses, la chaîne souhaite devenir le premier media
d'information à destination des parieurs et se subsister aux autres medias hippiques traditionnels (la
presse specialisee) en proposant une information de service couplee aux retransmissions en direct.
Elle va pour cela se reapproprier plusieurs elements narratifs et discursifs propres à la presse de
pronostics qui, comme nous avons pu le constater, entretient un lien historique et privilegie avec les
parieurs, participant à la construction de mediacultures legitimes.
Nous souhaitons ici questionner cette strategie, et les formes d'intermedialite qui en emanent. Nous
nous appuierons sur l'analyse de l'emission « Les pronos », diffusee quotidiennement et consacree
aux pronostics de la course du Quinte + (la course phare de la journee
357
). Un animateur et deux
experts passent en revue les concurrents et conseillent le telespectateur sur les combinaisons de
paris à jouer. A travers leurs echanges et leurs attitudes, ils relaient plusieurs rites et habitus propres
à  la  communaute turfiste,  tout  en  faisant  face à  un  ensemble  de  contraintes  liees  au  genre  de
l'emission et à la relation qu'elle tente d'etablir avec ses destinataires.
1. Un programme pour gagner, étude du positionnement de l'émission 
« Les pronos » face aux publics joueurs
L'emission  « Les  pronos »  possede  une orientation  thematique  centree  sur  les  pronostics  de  la
course du Quinte +, elle developpe un contrat de lecture à destination des joueurs et possede une
visee à la fois informative et symbolique. D'une duree de vingt minutes, elle met en scene trois
specialistes du pronostic qui passent en revue les concurrents de la course du jour pour realiser
357 La course du Quinte + est consideree comme la plus importante de la journee (tant ludique que sportive), reunissant
les meilleurs coureurs et les cotes les plus importantes (les gains associes aux mises). Elle est la seule course de la
journee à autoriser le pari complexe à six chevaux (Quinte +) et genere quotidiennement un lot d'un million d'euros
pour le ou les joueurs gagnants.
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ensemble le « papier ideal », c'est-à-dire celui ayant le plus de chances (selon eux) de predire les
cinq premiers de la course.
Le programme tente d'etablir une relation de confiance avec ses destinataires, se constituant comme
une « aide de jeu » fiable et credible. Ce positionnement s'inspire des contrats de lecture de la presse
specialisee et ancre Equidia Live dans une identite de « chaîne de service ».
1.1. Générer des usages ludiques
« Les pronos » a pour objectif d'aider les joueurs dans leurs activites ludiques et ainsi encourager
ces dernieres.
Cette  ambition  peut  s'observer  à  travers  le  dispositif  de  l'emission  mais  egalement  sa
programmation. Chaque episode est en effet diffuse quatre fois : la veille de l'epreuve, en soiree (à
22h et à 23h30), puis le lendemain en matinee (une premiere fois à 7h et une seconde à 9h). Le but
de cette multidiffusion est de s’adapter aux differents horaires des telespectateurs, permettant ainsi
au plus grand nombre de preparer leur papier pour l'echeance de l'apres-midi.
Diffusee en fin de soiree ou en debut de matinee, l'emission n'a pas pour vocation à etre visionnee
dans les points de vente (qui concentrent les joueurs à partir de l'apres-midi), mais plutôt à domicile,
suggerant donc une consommation en solitaire, comme c'est le cas pour la presse specialisee. Elle se
differencie  donc  de  « Un jour  aux  courses »  qui  se  presente,  au  contraire,  comme un  support
emotionnel et ludique rattache à la pratique en agence.
Comme la presse specialisee, « Les pronos » se veut etre la plus accessible possible.  De courte
duree, elle presente plusieurs strategies de mise en scene destinees à faciliter sa comprehension.
Partie prenante de l'enonciation televisuelle (Veron, 1981), la mise en scene materielle du studio
participe  à  l'identification  du  contenu  de  l'emission,  des  types  de  relations  nouees  entre  les
intervenants et de façon plus indirecte, entre ces derniers et les telespectateurs (Veron, 1983).
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Les parametres « topologiques » de l'emission (Lochard, 2000) montrent ainsi une structuration dite
« triadiste » (Bourdon, 1981) : l'animateur occupe le centre de la table qui meuble le studio, les
deux intervenants repartis à sa droite et à sa gauche. Cette repartition met en scene une forme de
« duel »,  arbitre  par  le  presentateur  et  qui  rappelle  la  configuration  des  debats  politiques  (Nel,
1989), dans une ambiance toutefois plus familiere, materialisee par la proximite physique entre les
trois intervenants (due à la petite taille de la table et du studio).
Sur  la  table  autour  de  laquelle  sont  assis  les  intervenants,  s’amoncellent  plusieurs  documents
papiers  (des  journaux,  des  statistiques,  des  notes  personnelles,  etc.)  qu'ils  feuillettent,  citent  et
montrent pour appuyer leurs propos. S'y trouvent egalement des ecrans numeriques, sur lesquels ils
peuvent visionner les images qui sont donnees à voir à l'ecran à travers le split screen358.
Cette disposition induit des formes d’echanges et des relations specifiques entre les trois acteurs.
Contrairement à l'emission sportive « Un jour aux courses », leurs statuts mediatiques sont en effet
clairement  definis.  Le  journaliste  presentateur,  place  au  centre  du  trio,  possede  un  rôle  de
coordinateur et d'interrogateur, il conduit l'echange selon un plan prealablement etabli (qui divise
l'emission en plusieurs sequences
359
) et interroge directement les consultants, remettant en cause
leur opinion ou leur façon de repondre (en demandant des precisions, en les invitant à se positionner
ou à valider une information, etc.).  
Il est egalement en charge de contrôler la repartition des temps de parole (il peut pour cela couper la
parole  d'un  consultant  ou  le  prier  d'abreger  son  elocution),  à  la  maniere  des  animateurs  des
emissions politiques (Charaudeau & Ghiglione, 1997 : 49).
Les deux consultants possedent quant à eux un rôle d'analyste et de debatteur, livrant tour à tour leur
avis et leurs pronostics. Dans la premiere partie de l'emission, leurs echanges sont conditionnes par
la  distribution  du presentateur,  chacun respecte son tour  de  parole et  ne livre son analyse que
lorsqu'il est sollicite, produisant un effet de discussion guidee par ce dernier. La sequence finale
358 Dans les productions audiovisuelles, le  split screen est un effet consistant à diviser l'ecran en plusieurs parties,
presentant chacune des images differentes, issues d'un espace-temps different ou montrant une meme scene sous
plusieurs perspectives.
359 On compte une sequence d'introduction, puis une sequence de debat autour de chaque couple au depart (entre douze
et quatorze donc) et enfin une derniere sequence durant laquelle les intervenants finalisent leur papier commun.
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(dans laquelle les trois protagonistes doivent se mettre d'accord sur une mise commune) entraine
quant à elle un echange plus mouvemente, donnant lieu à des enjeux de prise de possession de la
parole (interjections, prises de parole spontanee, sollicitations, etc.). Le commentateur abandonne
en effet son rôle de coordinateur et de « sablier » (Charaudeau & Ghiglione,  ibid.) au profit d'un
dispositif moins hierarchisant, laissant l'initiative de prise de parole aux intervenants et permettant
un dialogue plus dynamique.
L'organisation du plateau et les formes d'echanges auxquelles elle donne lieu participent donc à
identifier le genre de l'emission et sa finalite.
Ses  dispositifs  verbaux  (gestion  de  la  parole,  thematique,  etc.)  et  visuels  (sequentialisation,
topologie  du  plateau,  etc.)  nous  permettent  en  effet  de  considerer  « Les  pronos »  comme une
emission de debat, au sens entendu par P. Charaudeau et R. Ghiglione (1997 : 78).
Elle est construite autour d'un objectif principal qui est de repondre à une problematisation donnee,
à savoir trouver la formule gagnante de la course Quinte de la journee. Cette problematisation est
traitee selon un scenario immuable, permettant de confronter plusieurs points de vue lors du passage
en revue des concurrents, puis de proposer une solution (ou du moins une strategie d'explication) au
cours de la sequence finale.
La sequentialisation et la gestion de l'emission mettent en evidence la problematisation soulevee
(quels numeros choisir  et  dans quel  ordre) et  materialisent  le  travail  d'evaluation mene par  les
intervenants.  La  repartition  hierarchisee  de  la  parole  permet  une  harmonisation  du  debat  (en
garantissant un equilibre des capitaux visuels et verbaux entre les participants) et une meilleure
comprehension pour le recepteur.  Ce dernier peut choisir de se fier au verdict final, lui apportant
une solution relativement didactique à la  problematique initiale,  ou bien  de realiser  son propre
papier en suivant les conseils et les points de vue d'un ou plusieurs intervenants.
Ainsi, « Les pronos » reprend les procedes de la presse specialisee, en developpant un contrat de
lecture comparable aux articles dedies aux pronostics. L'engagement des intervenants aupres des
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destinataires, l'utilisation de donnees chiffrees et d'observations analytiques (strategies d'entraineurs,
etat  de  forme  des  chevaux,  etc.),  participent  à  l'elaboration  de  grammaires  de  reconnaissance
propres à l'univers de l'information hippique.
L'emission s'engage à aider le parieur, en lui proposant une information directement liee au jeu.
Perissable,  cette  derniere  souhaite  influencer  les  comportements  immediats  et  les  routines  de
consommation de ses destinataires, elle s'inscrit ainsi dans la lignee des informations de service
developpees par la presse hippique.
1.2. Enjeux de crédibilité auprès des destinataires, l'éthos des intervenants
 
Au service des joueurs, « Les pronos » se doit de conserver une relation de confiance avec son
public. Contrairement aux scenarios speculatifs propres à la mediatisation commerciale du sport
professionnel (Dereze, 1998), les pronostics prodigues au sein de l'emission s'inscrivent dans un
champ  ludique  lie  à  la  « valeur  eudémonique360 du  hasard »  (Valin,  2013 :  16)  et  sa  nature
pecuniaire. Ils offrent une forme de plaisir par anticipation (où le joueur est anime par la perspective
de  realiser  le  pronostic  gagnant)  qui  repose  en  partie  sur  la  credibilite  et  la  legitimite  des
intervenants.
Le  parieur  pourra  choisir  de  s'appuyer  sur  leurs  pronostics  pour  realiser  son  propre  papier,
l'excitation  du  hasard  (portee  par  la  promesse  de  reussite)  reside  ainsi  dans  la  confiance  qu'il
eprouve envers eux. A l'inverse, il peut aussi prendre plaisir à « s'opposer » au jugement de ces
experts en ne suivant pas leurs conseils, exalte par la possibilite d'etre plus lucide qu'eux en cas de
victoire.  
360 En philosophie, le terme « eudemonique » represente une doctrine morale posant comme principe que le bonheur
est un bien supreme, c'est-à-dire le but de l'action. Fondes sur l'arbitrage du hasard, les jeux de pari suscitent un
plaisir provoque par l'anticipation du resultat, lui-meme fonde sur l'indetermination et le probable (Simmel, 1909).
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Cette finalite ludique souleve des enjeux de credibilite afin d'assurer la perennite du contrat aux
yeux des recepteurs. Une visee de credibilite qui est ici garantie par l'identite socio-institutionnelle
et le rôle communicationnel des membres de l'emission.
En s'inscrivant dans un contexte social,  qui determine leur statut et leurs actes, ces intervenants
construisent une image d'eux-memes à travers leurs discours et leurs attitudes. Cette image, fruit de
la mise en jeu de celui qui s'exprime et des normes sociales et morales auxquelles il est soumis,
s'apparente à la notion d'ethos (Soulez, 2002). Lie au domaine de l'argumentation dans la rethorique
d'Aristote,  l'ethos  appartient  avec  le  logos  (regroupant  les  arguments  logiques  capables  de
convaincre) et le pathos (regroupant les arguments emotionnels capables de persuader) à un moyen
employe par un individu pour remporter l'adhesion d'un public.
Exploite par les sciences humaines et sociales, l'ethos sera defini comme une categorie explicative
des comportements et des façons d’etre-au-monde (Weber, 1964), representant l’interiorisation de
normes  de  vie  specifiques,  influençant  des  matrices  de  comportements.  E.  Goffman  considere
l'ethos comme « la forme de la présentation de soi et de gestion des impressions » (197 3 : 43).
Element essentiel à la regulation des echanges sociaux, il concourt à la construction de la credibilite
des intervenants et ainsi de leur « legitimite à dire ». Cette legitimite s'erige selon « un mécanisme
de reconnaissance d’un sujet par d’autres sujets, au nom d’une valeur qui est acceptée par tous  »
(Charaudeau, 2009 : 19).
G.  Soulez  (2002,  1998)  propose  une  etude  de  ces  pratiques  d'orateur  à  travers  une  approche
semiotique  de  l’enonciation.  Cette  derniere  met  en  relation  les  discours  (dits  et  montres)  avec
l'image morale que l'orateur donne de lui-meme à travers eux, mais egalement ses representations
pre-discursives, c’est-à-dire anterieure à l’enonciation.
Dans le cas de notre etude, l'ethos prediscursif et discursif des analystes apparaît comme essentiel
pour  affirmer  la  credibilite  de  l'emission  aupres  de  ses  destinataires.  Si  dans  les  emissions  à
thematique  sportive  la  credibilite  des  consultants  est  en  partie  liee  à  leurs  statuts  d'actuels  ou
d'anciens professionnels du sport (les associant à une experience, des competences techniques et
donc une forme de reconnaissance), les invites presents dans « Les pronos » sont, quant à eux, des
313
specialistes du pronostic. Journalistes specialises, parieurs professionnels ou analystes hippiques,
leur legitimite ne s'erige donc pas sur un ethos prediscursif lie à la figure sportive, mais à leur statut
« d'homme de medias ».
Les animateurs (Vincent Lahalle du lundi au jeudi et Sebastien Darras du vendredi au dimanche)
sont tous deux des figures du pronostic hippique, intervenant dans plusieurs medias specialises et
generalistes (LCI, Le Figaro et SFR Presse pour Vincent Lahalle ; RMC Sport, BFM TV et Zeturf
pour Sebastien Darras). Les invites qu'ils reçoivent sont eux aussi reconnus comme des specialistes,
leurs identites professionnelles et socio-institutionnelles (materialisees par des statuts, des titres, des




L'ethos de ces intervenants s'etablit egalement à travers leurs comportements discursifs, le cadre
situationnel de l'emission donnant lieu à des formes d'echanges caracterisant le statut de chacun.
L'animateur  apparaît  comme le  gestionnaire  du  debat,  tirant  sa  legitimite  prediscursive  de  son
appartenance à l’institution mediatique. Sa maitrise des connaissances et des fonctions langagieres
propres  à  l'univers  du  pronostic  appuie  quant  à  elle  sa  legitimite  discursive.  Les  strategies
discursives dont il use pour echanger avec les consultants traduisent une relation symetrique et de
connivence, le positionnant lui aussi comme un expert.
Les deux consultants se voient investis d'une certaine reconnaissance, à travers le rôle locutif de
l'animateur (qui les questionne, les invite à se positionner face à des informations, à affirmer leurs
idees, etc.) et le statut de specialiste qui leur est octroye par le dispositif de l'emission. Ils adoptent
egalement un ethos communicationnel et des attitudes conformes aux caracteristiques de leurs titres
(consultant,  chroniqueur,  blogueur,  pigiste,  etc.)  et  leurs  identites  professionnelles  et  socio-
institutionnelles.  Ainsi,  leurs  competences  langagieres,  leurs  usages  lexicaux  (vocabulaire
technique, anglicismes, etc.) leurs traits d'humour (et les references qu'ils comportent), ou encore
leurs  pratiques  argumentatives  (citation  de  statistiques,  de  performances  anterieures,  etc.),
participent à la representation de la communaute mediatique à laquelle ils appartiennent.
361 Les bandes annonces de l'emission promettent ainsi « des experts qui s'engagent » et « les meilleurs spécialistes du
pronostic ».
314
A ces strategies discursives se melent des attitudes et des hexis (relation avec l'animateur, maniere
de se tenir, de prendre des notes, etc.) qui sont egalement representatifs de cette identite d'homme de
medias. L'ethos de ces « definisseurs primaires
362
 » (Gingras, 2008), et leur position occupee au sein
du dispositif, participent ainsi à la construction de leur statut de specialiste et à la credibilite de
l'emission (qui offre plusieurs points de vue et « solutions » aux joueurs).
Cette influence s'inscrit dans une dynamique socioculturelle explicitee (Gingras, ibid.), revelant une
mediaculture hippique portee par les connaissances de l'usager sur le milieu. L'identification de ces
experts genere une forme de confiance interpersonnelle chez le telespectateur, qui s'identifie ainsi à
une culture à la fois mediatique et hippique.
1.3. Représenter des attitudes ludiques
En plus d'encourager la prise de pari (grâce aux strategies visant à guider les parieurs de maniere
plus ou moins didactique), « Les pronos » materialise une culture turfiste legitime et traditionnelle,
sous-entendant  la  position  des  parieurs  hippiques  dans  les  rapports  de  sens  et  de  force  qui
structurent le champ social des jeux d'argent.
L'emission represente ainsi les problematiques et les schemas reflexifs auxquels sont soumis les
joueurs.  Sa sequentialisation  et  son mode de gestion symbolisent  des  rituels  ludiques  (analyse,
investigations,  confrontation  des  points  de  vue,  etc.),  tandis  que  les  echanges  presents  dans  la
sequence  finale  s'apparentent  à  ceux  qui  se  nouent  dans  les  salles  de  jeu  (homologie  de  la
conversation de cafe). 
362 Les definisseurs primaires sont consideres par A-M. Gingras comme des acteurs dont le statut, souvent prestigieux,
leur permet (selon le contexte politique et la dynamique socioculturelle) d’imposer leur vision au sein de certains
medias.
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« Les  pronos »  s'inscrit  dans  la  permanence  et  le  quotidien  des  joueurs,  accompagnant
systematiquement  la  course  phare  du  Quinte  +
363
 et  envisageant  ses  destinataires  comme  des
pratiquants de cette derniere. L'emission fait reference à des usages et des rites qui rappellent ceux
assignes  à  la  presse  specialisee (consommation  quotidienne,  accessibilite,  relation  de  service
entretenue avec les destinataires, etc.). Ces derniers sont ici consideres comme des configurations
socio-culturelles marquees par le recours à des objets (la presse specialisee, les carnets de notes,
etc.), des comportements (esprit de competition, d'investigation) et des langages (termes techniques,
references, etc.), constituant le bien commun d'un groupe (Segalen, 2009).
La dimension collective du jeu est  regulierement evoquee (les intervenant  parlent d'un « travail
d'equipe » ou d'une « mise en commun de leurs savoirs »), tout comme les formes d'acculturations
necessaires  pour  « bien »  jouer  (exercer  son  œil,  scruter  quotidiennement  les  informations,
apprendre à lire les statistiques, etc.).
Si l'emission se presente sous la forme d'un debat, sa finalite (realiser le meilleur papier) demeure
une tâche collective. Apres avoir negocie entre eux, les intervenants se rassureront mutuellement sur
la justesse de leur decision finale (« On a bien travaille », « Je pense qu'on a là un bon papier »,
etc.), relativisant au maximum le caractere aleatoire de la course à venir.
« Les pronos » materialisent ainsi les rites sociaux lies au pari hippique, qui «  suscite ou sert de
support a des commentaires, est prétexte a parler de soi » (Achour, 1998 : 333). Plus qu'une culture
ludique, les attitudes et les echanges presents representent une façon d'exister ensemble (Bouvier,
2000).
363 Rappelons que la course du Quinte + n'a lieu qu'une fois par jour et represente le plus grand espoir de gain pour les 
parieurs. Elle fait donc l'objet d'une attention particuliere, tant de la part des socioprofessionnels que des amateurs 
du pronostic.
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2. Relation aux publics ludiques, les effets de sens souhaités par la 
chaîne
En tant que chaîne de service, Equidia Live developpe un contrat de lecture specifique aupres des
joueurs,  s'engageant  à  les aider  à realiser  les meilleures mises possibles,  c'est-à-dire à  les faire
gagner.  Compte  tenu du  caractere  aleatoire  du  jeu  hippique,  ce  positionnement  se  heurte  bien
evidement à plusieurs limites.
Pour y pallier, la chaîne va alors emprunter des strategies prealablement utilisees dans la presse
specialisee (l'imaginaire scientiste, professionnalisation du jeu, etc.),  mais egalement propres au
medium televise.
2.1. Un nouveau rôle du médium dans la pratique hippique
Comme nous avons pu le constater en premiere partie,  le  hippisme evolue aujourd'hui (comme
d'autres sports) dans un systeme tele dependant, où les retransmissions en direct occupent une place
majeure dans la commercialisation des paris. Toutefois, l'institution hippique souhaite, à travers un
modele d'integration vertical, etendre son influence au-delà de ces retransmissions, pour endosser
un rôle de prescripteur,  auparavant assigne à la presse specialisee. Ainsi, plusieurs programmes
d'Equidia Live (« 3 minutes pronos », « Les pronos », « Faites vos jeux ») se concentrent sur les
pronostics et les conseils de jeu, assignant progressivement à la chaîne un rôle de media de service.
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En plus de retransmettre les courses, cette derniere va donc se positionner comme un systeme de
recommandations
364
 (Domenget & Coutant,  2014),  dont  l'objectif  est  d'accompagner les joueurs
dans l'elaboration de leurs pronostics. Comme les titres de presse hippique, la chaîne considere ses
publics  comme des  clients  de  ses  discours  et  privilegie  un  journalisme  de  solution  centre  sur
l'analyse et les conseils de jeu.
Ce positionnement suggere une nouvelle fonction sociale attribuee du medium televisuel dans la
pratique du jeu hippique. Si, comme nous avons pu le constater, la retransmission en direct des
courses  a  bouleverse  les  usages  ludiques,  participant  au  developpement  d'ecoutes  collectives
(notamment dans les salles de jeu), les programmes d'aide aux pronostics s'apparentent davantage
aux contenus de la presse specialisee, revendiquant leur rôle de conseiller aupres des joueurs et
suggerant une consommation individuelle.
En effet, en etant programmes en amont et en aval de la journee sportive (c'est à dire en matinee et
en soiree), ces programmes ne sont pas destines à etre consommes collectivement dans les salles de
jeu,  mais  plutôt  de  façon  individuelle  (à  domicile,  dans  les  transports,  etc.).  Leurs  multiples
rediffusions permettent aux destinataires d'y avoir acces plusieurs fois dans la journee selon leurs
horaires. A travers eux, la television apparaît donc dans un contexte heterochrone
365
, où le temps de
reception s'ecarte de la strategie enonciative du media (Marion, 1997). Si le destinataire n'est pas
reellement en mesure de gerer la duree de reception du programme (au risque d'en perdre le fil
conducteur), il n'est pas dependant du dispositif du direct (comme c'est le cas pour « Un jour aux
courses ») et peut choisir son moment de reception.
364 Aujourd'hui omnipresents dans nos societes (moteurs de publicites, moteurs de recherches, algorithmes, etc.) les
systemes de recommandation accompagnent  les individus en leur  proposant divers  services,  activite,  mises en
relation, contenus à consulte, ou offres commerciales à consommer.
365 P. Marion ne considere pas à proprement parler la television comme un lieu d'heterochronie. Contrairement aux
livres, aux journaux ou aux affiches publicitaires, elle ne permet pas aux destinataires de gerer la duree de leur
reception  du  message.  Toutefois,  face  à  la  montee  en  puissance  des  medias  numeriques  et  des  innovations
techniques (television à la demande, television connectee, location de videos, etc.), nous considerons ici qu'il est
envisageable d'associer ce concept au medium televisuel.
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Cette  dimension  rapproche  le  media  televisuel  de  la  presse  specialisee,  l'introduisant  dans  de
nouveaux rituels de jeu qui s'etendent hors du cadre spatio-temporel du point course. Par le biais de
cette  strategie  enonciative  et  de  programmation,  Equidia  Live  souhaite  ainsi  se  substituer  à  la
lecture et l'ecoute des autres medias hippiques. 
En combinant des emissions de services (dediees aux pronostics) à la retransmission en direct des
courses, la chaîne est en mesure d'accompagner tous les rituels des parieurs, devenant ainsi leur
unique media de reference.  
2.2. Vers une professionnalisation du jeu hippique, légitimation de la culture 
joueuse et ses fonctions symboliques
Les programmes dedies aux pronostics revendiquent un positionnement scientiste, tentant ainsi de
minimiser les risques lies au hasard et valorisant le hippisme face aux autres jeux d'argent. A travers
leurs  mises  en  scene  et  l'ethos  de  leurs  intervenants,  ils  assignent  meme  une  dimension
professionnalisante au jeu hippique, reconsiderant sa definition en tant qu'objet ludique.  
Les ouvrages fondateurs de J. Huizinga (1938) et R. Caillois (1958) sur le jeu excluent en effet ses
dimensions productives et professionnelles, au sens où ce dernier « ne crée aucune richesse, aucune
œuvre » (Caillois, ibid. : 34).
La definition donnee par Huizinga ecarte simplement les jeux d'argent et de hasard, considerant le
jeu comme « une action dénuée de tout intérêt matériel et de toute utilité » (Huizinga, ibid. : 35) et
evoluant en-deçà de la vie courante et ses interets (le travail, l'argent, les besoins vitaux, etc.). Vingt
ans plus tard, la definition de R. Caillois y inclura les jeux d'argent, mais en les depossedant de leur
caractere  productif.  Si  l'auteur  reconnaît  que  les paris  ne  sont  pas  denues  d’interet  materiel,  il
considere que cette activite ludique demeure improductive «  dépense pure : de temps, d’énergie,
d’ingéniosité, d’adresse et souvent d’argent » (Caillois, ibid. : 36).
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J. Ehrmann (1968, 1969) remettra en cause ce paradigme an-economique du jeu, definissant une
sociologie dans laquelle  l'argent  apparaît  comme une partie  prenante de ses cultures  (Brody &
D'Agati, 2017). Preferant « in-definir » le jeu (Brougere, 2005 : 606) au lieu de le circonscrire à son
apparente opposition à la vie quotidienne (le travail, l'argent, le serieux, la productivite, etc.), cette
approche considere que les jeux d'argent participent à une «  forme ludique de la socialisation »
(Simmel 1917 : 125).  
Le  pari  hippique  peut  ainsi  etre  considere  comme une  « forme  monétaire  du  jeu »  (Brody  &
D'Agati,  ibid.).  Avant  leur  valeur  marchande,  les  gains  qu'il  genere  apparaissent  comme  des
instruments au service de sa pratique, (Martignoni-Hutin, 1993 : 207), recompensant le travail du
turfiste mais lui permettant surtout de jouer à nouveau. Ainsi inscrit dans cette culture ludique,
l'argent se voit conferer une nouvelle valeur et le jeu une dimension productive.
Toutefois,  les  paris  hippiques  (comme  les  autres  jeux  de  hasard  et  d'argent)  souffrent  d’une
mauvaise reputation. Associe à la paresse (le joueur est accuse de tenter de gagner de l'argent sans
efforts), à l'addiction, ainsi qu'à une certaine dimension « populaire » (pratique par des individus
manipules, peu instruits, pauvres, etc.), le jeu se voit depourvu de toute notion de plaisir, de travail
ou de passion, dans l’ethique rationnelle dominante (Valin, 2013 : 272). A travers leurs strategies
discursives et enonciatives, les programmes d'Equidia Live accordent une dimension reflexive et
technique au pari hippique.   
L'ethos prediscursif et discursif des intervenants materialise une forme de professionnalisation du
jeu, portee par un imaginaire scientiste.
Nous l'avons vu, cette volonte de rationaliser le jeu transparait egalement au sein des contrats de
lecture des autres medias hippiques (presse specialisee, sites internet, etc.) et des leviers marketing
du PMU (Valin, 2013 : 377). Ici, elle se manifeste à travers l'identite et le rôle des intervenants. En
effet, l'animateur et les consultants sont tous les trois consideres comme des experts, non pas de la
dimension sportive des courses (comme c'est le cas pour les jockeys, les entraineurs ou les eleveurs)
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mais bien du pronostic. Ce statut se voit renforce par leur identite professionnelle, la plupart du
temps associee au secteur mediatique, induisant ainsi une volonte de professionnalisation du media
et un « principe de serieux » (Charaudeau, 2005) sous-jacent au discours journalistique.
Le  lexique  scientiste  est  particulierement  present  au  sein  des  discours  et  des  strategies
argumentatives. Pour appuyer leurs arguments dans le debat, les consultants citent des chiffres, des
statistiques, des etudes et toutes autres donnees objectives permettant de justifier (ou d'injustifier) le
potentiel  d'un  concurrent.  On  retrouve  egalement  de  nombreuses  references  aux  origines  des
chevaux et aux lignees auxquelles ils appartiennent, les intervenants possedent des connaissances
pointues dans ce domaine, renvoyant à une culture professionnalisee de l'elevage et de la selection.
En deployant un argumentaire fonde sur l'analyse et les donnees objectives (statistiques, genetiques,
etc.), ils demontrent une forme de « savoir jouer » caracteristique du hippisme. Cette derniere est
egalement observee au sein de la culture du poker (ou encore celles du baccara et du rami), où les
qualites strategiques et psychologiques des joueurs sont mises en avant (Valin, 2016).
L'idee que la  reflexion,  l’erudition ou la  strategie  puissent  determiner  l'issue  du jeu (meme au
niveau  le  plus  faible),  classent  ces  activites  ludiques  dans  la  categorie  des  « jeux  de  hasard
combines »  (Valin,  2013 :  212).  Car,  si  leurs  principes  (leurs  regles  et  les  dispositifs  qu'elles
impliquent) reposent sur le hasard (personne n'est reellement en mesure de determiner l'ordre de
distribution des cartes ou celui de l'arrivee des chevaux),  leur pratique (l'action du joueur et  sa
finalite) se fonde quant à elle sur une idee de manipulation de celui-ci. Bien qu’aucune des actions
du joueur  ne soit  en mesure d'agir  sur le  resultat  final,  l'idee de developper une strategie pour
contrer  le  hasard  aboutit  à  un  sentiment  competitif,  contre  soi-meme,  les  autres  joueurs  ou
l'operateur.
Rejetant la croyance au systemisme, le jeu hippique se distingue ideologiquement des autres jeux de
pur hasard (jeux de loterie ou de casino), menant ainsi à des formes de vocations professionnelles
representees ici par ces specialistes du pronostic.
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Le dispositif de l'emission « Les pronos » a, par exemple, la particularite d'impliquer entierement
les intervenants à travers leurs choix. Ayant pour objectif de realiser ensemble un papier « parfait »,
ces derniers debattent et argumentent pour imposer leurs preferences, justifiant ainsi une forme de
savoir-faire, propre à la « science » du pronostic et au ludisme revendique par la culture turfiste. 
La credibilite du programme se voit renforcee par cette dimension professionnelle assignee au jeu.
Les ethos d'expertise et les positions sociales montrees par les instances de production apparaissent
ainsi en homologie avec des styles de vie propres à une classe legitime, marquee par la dimension
savante et professionnelle de la pratique hippique.
Ces emissions mobilisent ainsi l'imagination de leurs destinataires, en les plaçant dans un univers de
symboles et de projections, où le jeu legitime s'ecarte des lois du hasard. Le principe d'homologie
structurale defendu par P. Bourdieu (1979) nous permet ici d'etablir une correspondance entre la
production mediatique et celle des pratiques et des goûts culturels. Cette correspondance s'etablit à
travers les dispositions et les competences (culturelles, economiques, sociales, etc.) des individus,
qui positionnent ces derniers dans l'espace social des consommateurs hippiques.
3. Synthèse des chapitres 2 et 3
Eriger son identite enonciative et discursive apparaît comme un objectif crucial pour les entreprises
mediatiques  (Esquenazi,  2014),  qui  tentent  d'apprehender  leurs  publics  à  travers  les  contenus
qu'elles diffusent. Les programmes televisuels et leurs discours relevent du fruit  d'une reflexion
menee par les instances de production, mues par un enjeu de captation (Charaudeau, 2005). Leur
but est d'etablir un lien privilegie avec des recepteurs cibles et imagines, aux attentes (interets et
desirs) et aux capacites de comprehension construites à partir d'hypotheses.
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Les chaînes de television esperent ainsi se positionner comme des ressources de socialisation. A
travers  leurs  dispositifs  de  mediation,  elles  etablissent  ainsi  des  contrats  de  lecture  avec  leurs
destinataires. Cet objectif est d'autant plus difficile à realiser pour Equidia, qui cible des publics aux
cultures et aux mediacultures disparates.
En nous fondant sur les apports methodologiques du contrat de lecture (apprehende ici comme un
contrat de lecture audiovisuel), nous avons pu analyser les postures enonciatives des canaux Equidia
Live et Equidia Life, ainsi que les relations proposees à leurs destinataires, à travers l'etude des
strategies discursives, enonciatives et de mise en scene de leurs programmes.
Cette analyse synchronique des contrats de lecture et des positionnements des deux chaînes a ainsi
montre deux identites distinctes, revelant une profonde differenciation concernant leurs structures,
ainsi que la representation de leurs publics.
Elle  a  egalement  confirme  notre  hypothese  de  voir  transparaitre  les  configurations  (sociales,
economiques,  culturelles)  de  ces  publics  au  sein  des  programmes  etudies,  dont  les  dispositifs
reproduisaient les codes, les valeurs et les normes propres à chacun d'eux. Si la distinction entre
hippisme  et  equitation  s'est  averee  etre  la  plus  manifeste,  plusieurs  autres  identites  groupales
internes aux deux spheres ont egalement pu etre apprehendees à travers l'analyse des dispositifs.
Integree à un systeme hippique tele-dependant, Equidia Live presente une identite de chaîne de
service, s'adressant prioritairement à la clientele du PMU. Sa grille de programmation (schematisee
à la fin de cette synthese) est en effet majoritairement dediee aux retransmissions des courses en
direct, destinees à etre diffusees dans les espaces de jeu du GIE. L'etude des dispositifs a ensuite
revele un contrat de lecture audiovisuel centre sur une pratique et une identite ludiques, plutôt que
sportives, suggerant une experience de reception motivee par le jeu.
En se positionnant comme des supports à destination des parieurs (en les informant, en structurant
leur  temps de  jeu et  en  leur  garantissant  la  fiabilite  des  courses),  les retransmissions sportives
d'Equidia Live et les programmes de pronostics participent au renforcement des identites ludiques et
leurs mediacultures. 
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Pleinement  integrees  à  ces  dernieres,  la  chaîne  possede  ainsi  une  fonction  socialisante  et
structurante, influençant les comportements au sein des espaces de jeu.
Toutefois,  plusieurs  evolutions  technologiques  et  sociales  tendent  à  reconsiderer  la  capacite
d'Equidia à administrer les usages des collectifs ludiques construits autour du pari hippique. Le
vieillissement des populations turfistes, le processus de ludification des usages mis en place par
l'institution hippique, ou encore le phenomene de delinearisation des flux televisuels, nous amenent
à questionner la  perennite du modele de la chaîne des courses au sein des mondes hippique et
mediatique.
L'etude des emissions du canal Equidia Life, composant la seconde moitie de notre corpus, a montre
elle aussi la percolation des dynamiques sociales des communautes equestres au sein des strategies
enonciatives et des dispositifs. L'analyse de sa programmation (elle aussi schematisee à la fin de
cette synthese) a pourtant revele un positionnement generaliste. Bien qu'elle soit presentee comme
« la chaîne du cheval », au sein de ses supports  de communication,  laissant  supposer une offre
reservee aux publics equitants, Equidia Life presente les caracteristiques structurelles d'une mini-
generaliste et non d'une chaîne thematique specialisee. Optant pour une programmation horizontale
segmentante, des strategies de despecialisation, ainsi qu'un positionnement enonciatif emprunte aux
grandes chaînes generalistes, elle tente de rassembler un auditoire le plus large possible, s'adressant
notamment à des publics tele-consommateurs plutôt que des publics « du cheval ».
Outil de l'institution hippique, la chaîne diffuse egalement des retransmissions hippiques en direct,
suggerant un mode de jeu different de celui traditionnellement observe dans les agences du PMU.
L'objectif de cette « double diffusion » est de permettre au pari d'investir d'autres espaces ludiques
(les  foyers)  et  mediacultures  rattachees  au  hippisme.  Dans  le  cadre  des  grandes  courses,  ces
retransmissions vont egalement permettre de susciter l'attention des publics profanes, à travers le
caractere  festif  et  emotionnel  confere  à  ces  evenements  majeurs.  La  presence  de  ces  contenus
hippiques,  majoritairement  destines  à  un  public  initie,  contraste  ainsi  avec  les  processus  de




Partie III  
Une posture énonciative évolutive, liée aux
configurations socio-économiques de la chaîne.
Un questionnement sur la place et le
développement des médias thématiques auprès
de leurs publics ciblés
A la fin de l'annee 2017, les deux canaux Equidia connaissent une restructuration majeure,
venue  modifier  leurs  positionnements  enonciatifs,  ainsi  que  leurs  structurations  à  la  fois
economiques et organisationnelles. Pour la premiere fois de son histoire, Equidia cesse de diffuser
des contenus à thematique equestre, le canal Life est supprime au profit d'un renforcement de l'offre
hippique.  Malgre  la  mobilisation  de  la  redaction  d'Equidia  Life,  d'une  partie  de  ses  publics
(petitions) et de plusieurs acteurs du milieu equestre (sportifs, journalistes, organisateurs, etc.), la
chaîne ne souhaite plus se positionner comme le media du cheval.
Ce choix strategique survient dans un contexte socio-culturel et economique particulier. En effet,
plusieurs  evolutions  technologiques  et  politiques  ont  affaibli  le  cœur  d'activite  de  l'institution
hippique. La liberalisation du marche des paris en ligne au debut des annees 2010 (auparavant le
PMU disposait d'un monopole sur la commercialisation des paris hippiques) et la croissance des
operateurs  rivaux  (principalement  portes  par  la  commercialisation  de  paris  sportifs
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)
concurrencent le jeu traditionnel en agence.
366 Les mises liees aux paris sportifs sur Internet connaissent une croissance tres importante depuis la fin des annees
2010. Entre 2017 et 2018, elles ont augmente de plus de 56%. En 2019, quatorze operateurs se partagent le marche
français.
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Le PMU fait egalement face à un vieillissement de sa clientele, qu'il ne parvient pas à renouveler
malgre plusieurs investissements et campagnes de communication (modernisation des hippodromes
parisiens, publicite, densification de l'offre, etc.).
Enfin, la crise financiere dans laquelle sont plonges les grands acteurs de l'institution hippique
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 a
pour effet d'emousser des relations dejà passablement conflictuelles avec la sphere equestre (remise
en question des fonds EPERON et Equitation, tensions autour de l'Equitaxe, critique du rôle de
l'IFCE  par  les  acteurs  hippiques,  etc.).  Les  strategies  commerciales  et  communicationnelles  à
destination d'un public equitant se sont soldees par des echecs et les liens institutionnels entre les
deux secteurs s'amenuisent, malgre des echanges economiques stables
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 (Arthuis, 2018).
Au-delà de ces facteurs socio-economiques dependant directement des spheres hippique et equestre,
l'arret du canal Equidia Life est egalement lie à des environnements sociomediatiques. En 2014 et
2015, la chaîne est alors consideree, en termes d'audiences (cumulees avec celles d'Equidia Live)
comme le  troisieme canal  de  sport du paysage audiovisuel  de complement (reserve aux foyers
s'acquittant d'un abonnement), derriere Eurosport 1 et AB Moteurs. Cette information est toutefois à
mettre en regard de la couverture des chaînes à thematique sportive. En effet, rares sont celles à etre
disponibles  dans  les  bouquets  de  base  proposes  par  les  operateurs  (c'est  le  cas  d'Equidia,
d'Eurosport 1, de AB Moteurs, ou encore de Motors TV) et la grande majorite necessitent de payer
un abonnement additionnel. Ainsi les chaînes comprises dans les offres de base beneficient d’une
couverture  superieure  à celle  des  autres  thematiques  à  peage.  Pourtant,  malgre  une  audience
cumulee significative (1,3 millions de telespectateurs mensuels), Equidia Life ne parvient pas à
depasser la barre quotidienne des 0,1 % de part du marché.
L'evolution de l'offre de chaînes, des services et des plates-formes de distribution a entraine une
transformation profonde des usages des consommateurs vis à vis des medias et plus specifiquement
de la television. 
367 En 2017, le PMU accuse une diminution du total des enjeux de 3,5 %. Les ressources des societes hippiques, qui
dependent à 90 % des enjeux mises au PMU, souffrent, elles aussi, de cette diminution et annoncent une importante
reduction de leurs reserves financieres (moins 30 % pour Le Trot et moins 24 % pour France Galop).
368 En effet,  les liens economiques entre les filieres  courses et  equitation sont nombreux.  Chaque annee plusieurs
chevaux de courses sont reformes dans les spheres du sport et du loisir. Ces ventes sont souvent realisees à un faible
prix et le plus souvent de gré à gré, il est donc difficile d'evaluer l'entendue de ces transactions.
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Confrontee à des ecosystemes de plus en plus denses et des dynamiques de convergences entre leurs
acteurs  (producteurs,  operateurs  de  reseaux,  plates-formes  d'echanges,  editeurs  de  services)
stimulees par la numerisation de la production des services et des biens informationnels (Sonnac,
2013), la television entre dans une nouvelle ere. Les chaînes traditionnelles se voient confrontees à
plusieurs formes de concurrence (contenus autoproduits (YouTube), plates-formes multi-services,
geants  d'internet  (Facebook,  Amazon),  etc.),  influençant  leurs  strategies  editoriales  et  leurs
positionnements.
Plus que sa jumelle hippique, Equidia Life a subi ce changement de paradigme. Son cœur de cible
(les equitants, population jeune et sensible aux nouveaux modes de consommation), son modele
economique  (en  partie  fonde  sur  la  publicite)  et  son  positionnement  de  mini-generaliste  l'ont
fragilisee, face à ce nouvel univers concurrentiel et une offre numerique equestre de plus en plus
abondante. Son abandon marque egalement le debut d'une longue restructuration du canal Equidia
Live, tant dans son organisation en interne que dans son positionnement face à ses publics.
Le caractere evolutif de notre terrain d'etude nous amene à concevoir ce travail à travers une posture
investigatrice, incorporant differents paliers dans la construction de notre objet de recherche. Partant
de la restructuration de la chaîne, tout en tenant compte des observations et des resultats d'analyse
acquis dans les chapitres precedents (en se detachant cette fois-ci de la chronologie des faits), notre
derniere partie a donc pour objectif d'etudier les raisons et  les consequences de cette evolution
majeure. L'analyse de l'echec d'Equidia Life et celle du nouveau positionnement d'Equidia Live,
nous permettront, d'une maniere plus large, de questionner les capacites de la television thematique
à construire des collectifs identitaires associes au long terme et autour d'une structure argumentative
orientee à la formulation de regles (Veron, 1995).
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Chapitre 1 
L'influence des environnements médiatiques et sociaux sur le
développement stratégique des chaînes de télévision
Le concept d'ecosysteme mediatique nous permet d'apprehender les medias televises et leurs
productions à travers plusieurs niveaux d'analyse (Sonnac, 2013), d'ordre technologique (nouvelles
plates-formes, nouveaux services, etc.), economique (evolution des modeles d’affaires, nouveaux
acteurs) ou encore societal (evolution des usages et  des rapports à la television). Ces differents
niveaux  se  voient  entremeles  entre  eux,  dans  un  contexte  de  convergence  entre  les  acteurs
mediatiques autour des TIC.
La diversite de l'offre, des diffuseurs et des supports a transforme le modele televisuel français. La
« television  de  l'offre »  a  ainsi  cede  sa  place  à  une  logique  marchande,  encourageant  le
developpement d'un panel tres elargi de chaînes (Danard, 2003). On constate plusieurs niveaux de
concurrence à travers les differents types de contenus (gratuits, payants, thematiques, generalistes)
et entre leurs modes d'acces (IPTV, VOD, TNT, etc.), formant ce que l'on appelle aujourd'hui « la
guerre des chaînes ». Nous souhaitons ici questionner cette evolution du PAF à partir des annees
2000 et les debuts de la revolution numerique.
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1. L'évolution du paysage audiovisuel en France depuis le début des 
années 2000
Comme nous avons pu le constater au cours de notre premiere partie, le debut des annees 2000 est
une periode particulierement dynamique pour la television. L'expansion des canaux à peage, puis la
propagation de la TNT, ont fait exploser l'offre de chaînes (de six par foyer en moyenne en 2003, à
plus de quinze en 2008 et vingt-six en 2015), modifiant les modeles d'affaires traditionnels (chaînes
publiques  principalement  financees  par  la  redevance)  et  l'univers  concurrentiel  des  industries
audiovisuelles (explosion du marche publicitaire, financement par abonnement).
Les telespectateurs ayant à present acces à une offre elargie, la fragmentation des publics va de pair
avec celle des parts de marche publicitaires. Le positionnement d'Equidia en generaliste du cheval
decoule en partie de ce contexte concurrentiel, au sein duquel les chaînes tentent de s'assurer une
audience la plus large possible en abordant des positionnements generalistes thematises
369
 (Boullier,
2004). Cette situation va toutefois considerablement evoluer à partir des annees 2010, où l'arrivee
de nouveaux acteurs numeriques et modes de consommation va une nouvelle fois transformer le
secteur audiovisuel.
369 Plusieurs generalistes thematisees (pouvant aussi considerees comme des « chaines à concept) voient le jour à cette
meme periode : Paris premiere, 13eme rue, Comedie +, etc. Elles se specialisent sur une thematique specifique (le
rire, le polar, la serie, etc.), ciblant differents publics (plus ou moins heterogenes) autour d'elles.  
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1.1. Apogée et déclin des chaînes généralistes et mini-généralistes
Au  debut  des  annees  2000,  l'evolution  des  modeles  d'affaires  de  l'industrie  audiovisuelle  a
transforme le statut du telespectateur, passe d'usager d'un service (fournit par l'instance televisuelle)
à un consommateur potentiel de produits (presentes à la television) (Benghozi & Paris, 2003). Le
financement  des  contenus audiovisuels  par  la  publicite  se generalise  pour  les  chaînes  gratuites
privees et publiques, ancrant le modele d'affaire de la television dans un « marche à deux versants »
(Gabszewicz & Sonnac, 2006 ; Sonnac, 2013).
A travers ce dernier, les chaînes apparaissent comme des plates-formes d’echange jouant un rôle
d’intermediaire entre les telespectateurs et les annonceurs
370
. Pour les annonceurs, l'interet d'acheter
de l'espace aux chaînes de television depend des caracteristiques des publics qui les suivent. Leurs
tailles (l'impact du message publicitaire croît avec la taille de l'audience) ou leurs profils socio-
culturels  et  economiques  (qui  seront  cibles  par  certaines  marques)  sont  determinants  dans  la
tarification des espaces publicitaires, creant une nouvelle forme de concurrence entre les chaînes.
Pour les publics, plus une chaîne sera prisee par les annonceurs et plus cette derniere pourra investir
dans  des  programmes  de  qualite  ou  bien  reduire  le  temps  qu'elle  accorde  à  la  publicite  (en
augmentant le prix d'achat de ses espaces).  
Dans ce contexte, les chaînes passent du rôle de distributeur (selectionnant et mettant des œuvres à
disposition d'un public), à celui de prescripteur (en qui le telespectateur place sa confiance) dans
une  logique  de  marque  où  « la  décision  prépondérante  n'est  dès  lors  plus  la  sélection  d'un
programme mais le choix d'un opérateur » (Benghozi & Paris, ibid. : 220). Leur objectif est donc de
constituer une audience pour la vendre ensuite aux annonceurs.
Comme nous avons pu le constater, le format des chaînes generalistes et mini-generalistes est alors
considere comme propice à reunir des audiences les plus larges possibles, tout en segmentant les
370 Rappelons  que  certaines  chaines  payantes  peuvent  choisir  de  ne  pas  faire  appel  au  financement  publicitaire,
facturant ainsi le prix des programmes diffuses aux telespectateurs (c'est par exemple le cas de Canal + Cinema,
Disney Channel, ou encore OCS Max).
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telespectateurs sur des horaires precis. En effet, grâce à des grilles de programmation qui se veulent
etre le reflet  des modes de consommation individuel  et  familial,  les chaînes au positionnement
generaliste rencontrent un vif succes dans la monetisation de leurs audiences (Burtin, 2008). Ces
strategies confortent la segmentation des telespectateurs, à travers une uniformisation des carrefours
horaires (avant soiree, premiere partie de soiree, tranche matinale, etc.) qui correspondent à des
types de programmes definis (divertissement, fiction, sport,  etc.) et standardises (via leur duree,
leurs thematiques, leurs dispositifs, etc.).
Ces modeles de chaînes generalistes gratuites ou à bas prix (comprises dans les principaux bouquets
de chaînes) vont toutefois se voir fragiliser par le succes des medias thematiques et des nouveaux
acteurs numeriques. En effet, elles eprouvent des difficultes à attirer le jeune public
371
 et font face à
une augmentation croissante de l'offre, qui a pour effet d'effriter leurs audiences.
Les nouveaux moyens de diffusion (VOD, television connectee, etc.) participent eux aussi à cette
segmentation. Valorisant un modele « tout consultatif » (Cailler, 2011), ils remettent en cause les
problematiques du « etre ensemble » liees à la logique de l'offre des chaînes generalistes et mini-
generalistes (Wolton, 2012).
Face à cette concurrence, ces dernieres se voient depouillees de leurs ambitions de programmation.
Elles favorisent des strategies d’acquisition de programmes à la fois federatrices et economiques
(programmes de stock et populaires), engendrant une uniformisation de leurs grilles, qui trouble
leur identite (censee offrir des emissions de qualite pour tous les goûts). Ainsi à partir des annees
2010, plusieurs generalistes et mini-generalistes (W9, NRJ12, TMC, France 4, etc.) voient leurs
parts d'audience baisser. D'autres finiront par disparaître (Direct Star, France Ô, MCE TV, etc.),
depassees par le modele des chaînes thematiques, puis par les nouveaux usages engendres par les
acteurs numeriques.
371 Les tentatives de rajeunir les audiences en developpant une offre plus ciblee a pour consequence de perdre une
partie de l'audimat existant (Le Diberder, 2019).
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Si les generalistes et mini-generalistes sont encore majoritaires au sein du PAF (plus de 163 en
2018),  en s'adressant  au plus  grand nombre,  elles souffrent  toutefois d'une image « populaire »
(Wolton, 1993), face à une offre thematique payante et ciblee. Les deux modeles presentent des
visions  antagonistes  de  la  societe,  l'un montrant  une  culture  de  masse,  l'autre  une  culture  plus
specialisee et elective, s'eloignant du concept de « grand public ».
1.2. Le phénomène de segmentation des publics
Comme nous avons pu le voir, les strategies de ciblage et le positionnement des chaînes thematisees
entrainent une segmentation des publics.
La propagation de la TNT dans les foyers a egalement permis une forte augmentation de la quantite
des frequences disponibles et donc des chaînes du PAF. Cette ouverture du spectre a ete contrôlee
par l'Etat (via le rôle du CSA) et a suscite des interrogations sur comment et surtout à qui allouer
ces nouvelles frequences sur les reseaux gratuits et payants (Slimane, 2012).
De nouveaux acteurs externes au paysage televisuel (NRJ, AB Groupe) se sont vu attribuer des
frequences pour lancer leurs propres chaînes, mettant progressivement fin à l'hegemonie des chaînes
premieres (en 2014, TF1, France 2, France 3 et M6 avaient perdu chacune pres d'un tiers de leur
public au profit des nouvelles chaînes).  
Certaines  chaînes  thematiques  gratuites  (Gulli,  BFM,  etc.)  sont  progressivement  venues
concurrencer  les  thematiques  payantes  (Jimmy,  Euronews,  June  TV,  etc.),  en  proposant  des
contenus similaires. Leur distribution par les reseaux de telecommunication renforce les nouveaux
operateurs  (FAI,  operateurs  de reseaux mobiles)  face  aux acteurs  historiques  (France  Telecom,
Numericable, TDF, etc.). 
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Ces  operateurs  offrent  egalement  de  nouvelles  possibilites  de  desynchronisation  des
consommations
372
 (television de rattrapage, IPTV, web TV, pay per view, etc.), grâce auxquelles le
telespectateur s'affranchit des contraintes temporelles de la grille de programmation.
La  numerisation,  l'augmentation  des  flux  et  des  catalogues  de  contenus  participent  ainsi  à
l'eclatement des publics et à l'affaiblissement du partage televisuel (Beuscart  et al., 2012). Face à
une offre  de  plus  en  plus  diversifiee  et  desynchronisee,  le  sentiment  potentiel  de  communaute
imagine par les telespectateurs tend à se reduire, bien que les nouveaux modes de consommation
soient aussi capables de generer des collectifs (Combes, 2011).
1.3. La télévision face aux nouvelles offres et médiums audiovisuels
Le deploiement des acteurs numeriques (FAI, geants du web, etc.) et leurs terminaux (ordinateurs,
tablettes, smartphones, etc.) notamment via la plate-forme ADSL, engagent la television dans une
nouvelle aire d'accessibilite et d'autonomie.
Comme la radio et la telephonie avant elle, la television devient « portable » et genere de nouveaux
modes  de  consommation.  En plus  de  ces  contenus  desormais  consommables  « n'importe  où  et
n'importe quand », la television developpe des dispositifs interactifs et transmediatiques, destines à
enrichir son offre initiale. Ces derniers declinent ainsi ses contenus principaux (series, jeux, films,
magazines, etc.) sur des medias complementaires (reseaux sociaux, site internet dedie, videos, etc.),
impliquant  le  destinataire  de  façon  plus  intense  (quizz,  jeux  de  piste  virtuels,  sondages,  jeux
concours, making-off, etc.).
Mais les chaînes de television ne sont plus les seules à proposer ces services de diffusion (et de
rediffusion). Le deploiement de nouvelles formes d'offres audiovisuelles, comme les services par
372 Si le magnetoscope permettait dejà une forme de consommation delinearisee, celle-ci n'etait possible qu'au prix d'un 
travail chronophage et technique de la part des utilisateurs.
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contournement (Netflix, Amazon Prime, Molotov TV, etc.), les sites de telechargement et de partage
de videos (YouTube, Dailymotion, etc.), ou encore les reseaux sociaux (Facebook, Instagram, Tik-
Tok)  s'imposent  progressivement  sur  le  marche.  En  2019,  77%  des  français  s’adonnaient
quotidiennement aux loisirs numeriques, des chiffres qui augmentent chez les individus les plus
jeunes (85% des 13-24 ans). La progression des plates-formes VOD sur internet, comme Netflix ou
Amazon Prime, a quand-à elle double entre 2017 et 2018.
Emancipes des contraintes spatiales et temporelles, ces nouveaux services generent des modes de
consommation  audiovisuelle  complementaires  à  la  television  traditionnelle.  Ils  ont  pour  effet
d'associer  cette  derniere  aux  usages  « d'hypernavigation
373
 »  d'internet,  tout  en  popularisant  les
plates-formes audiovisuelles accessibles sur ecran (sites de partage de video et reseaux sociaux),
brouillant encore d'avantage la frontiere entre diffusion et distribution (Cailler, 2011).  
La television tentera de faire face à ces nouveaux mediums en diversifiant ses services (alertes
personnalisables, contrôle parental, moteurs de recherche integres, sessions personnalisees, etc.) et
en offrant de nouvelles voies remontantes, permettant en effet à l’utilisateur de devenir acteur de sa
consommation. Si l'alliance entre internet et  la television est bien plus ancienne (la television a
experimente  tres  tôt  les  methodes  participatives
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),  les  nouveaux  dispositifs  sociotechniques
remettent en question l'historique triptyque « production-dispositif-réception » (Charaudeau, 1988).
Ils  modifient  le  statut  du  spectateur  et  son  rapport  avec  le  media,  lui  donnant  de  nouvelles
possibilites d’engagement et de transfert (Kredens & Rio, 2015). Les chaînes se tournent vers une
programmation de plus  en plus  detachee du modele dit  « de rendez-vous » (contrôle du direct,
service de rattrapage, VOD). Connecte à internet, l'ecran televisuel devient alors multi-services,
offrant à l'utilisateur la possibilite d'acceder aux nouvelles plates-formes, de naviguer sur internet, et
de maitriser sa consommation.
373 L'hypernavigation sur Internet permet de passer en un clic d'un document consulte à un autre, grâce à des hyperliens
(appeles aussi liens hypertextes). Ces hyperliens permettent ainsi à l'internaute de se deplacer au sein d'un site
Internet (par exemple en cliquant sur un lien Wikipedia, qui le renverra sur une autre page du site) ou du World
Wide Web tout entier (grâce à des liens entre les differents sites).
374 Notamment  en  sollicitant  des  votes  ou  des  avis  (appels,  SMS,  sondages  sur  les  reseaux  sociaux,  etc.)  et  en
encourageant l'utilisation des sites associes aux chaines (jeux en ligne, questionnaires de satisfaction, etc.).
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Cette television connectee, ou « television augmentee », remet ainsi en question la materialité meme
du medium televisuel, devenu un support de productions multiples, à la fois professionnelles et
personnelles.  A travers  elle,  l'industrie  televisuelle  perd le  monopole de l'ecran,  qu'elle  partage
desormais avec les autres plates-formes numeriques (offres OTT, reseaux sociaux, sites de partage
de videos, etc.) (Kredens & Rio, 2015).
A contrario, la television eprouve des difficultes à se deployer sur les autres ecrans (Sonet, 2015).
En  effet,  declinees  sous  forme  d'applications,  les  chaînes  tentent  d'investir  les  interfaces  des
smartphones et autre surfaces connectees (tablettes, consoles de jeu, etc.). Elles troquent leur statut
de  prescripteur  pour  de  nouveaux  rôles  d'editeur  et  d’animateur  (de  communautes  virtuelles),
modifiant leur modele economique. Le lien cree avec les publics cibles n'est alors plus evalue à
travers le temps d'audience mais l'activite connexionnelle (interactions, reactions, engagement de la
part  des  internautes)  (Sonet,  ibid.),  imposant  aux  chaînes  de  developper  de  nouveaux  formats
d'edition et de publication, au risque de perdre le contrôle de leurs contenus (declines par d'autres
dispositifs plus puissants).
2. Equidia face à la convergence numérique, stratégies et 
positionnements
Depuis  sa  creation,  Equidia  evolue  dans  un  ecosysteme  dense  et  concurrentiel,  historiquement
domine  par  la  presse  ecrite  (quotidiens  et  magazines).  La  montee  en  puissance  des  supports
numeriques dans le secteur de l'information equestre et hippique a engendre plusieurs formes de
changement  et  d'innovations  dans  les  strategies  de  la  chaîne.  Toutefois,  le  modele  d'affaire
specifique d'Equidia attenue en partie ces nouvelles formes de concurrence,  notamment pour le
secteur hippique.
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2.1. Un modèle d'affaire à part
Les medias evoluent au sein d'une economie de plate-forme, appelee « theorie des marches à deux
versants » (Gabszewicz & Sonnac, 2010). Ils agissent comme des intermediaires et rendent possible
des  interactions  entre  plusieurs  groupes  d'utilisateurs,  chacun  d'eux  constituant  un  versant  du
marche. Se cree alors un « effet de reseau » simple ou croise, où les avantages à utiliser la plate-
forme pour un individu appartenant à un versant,  dependent directement du nombre d'individus
presents dans l'autre versant.
Il  existe  ainsi  des  effets  de  reseau  simples  (ou  directs),  comme  par  exemple  le  secteur  des
telecommunications (l’interet de posseder un telephone reside dans le fait qu'un nombre consequent
d'individus  en  possedent  egalement  un) ;  ainsi  que  des  reseaux croises  (ou  indirect)  comme la
relation entre medias et  annonceurs que nous avons prealablement citee (marche des medias et
marche publicitaire).
J. Gabszewicz et N. Sonnac (ibid. : 77) schematisent ces effets de reseaux croises sur les plates-
formes mediatiques et montrent les relations engagees entre les medias, leurs destinataires et les
annonceurs.
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Le modele d'affaire privilegie par les chaînes de la television gratuite consiste ainsi à mettre en
relation les publicitaires et les telespectateurs (tentative de maximisation de l'audience), tandis que
celui de la television payante tient sur leur disponibilite  à payer pour un service (recherche de
satisfaction de l'abonne).
 En tant que chaîne gratuite appartenant à l'institution hippique, Equidia possede un modele d'affaire
encore different. N'etant financee ni par les annonceurs, ni par les abonnements, elle est perçue
comme une plate-forme d'echanges jouant le rôle d’intermediaire entre les courses hippiques et les
parieurs. Integree à la strategie commerciale du PMU, elle a pour objectif de favoriser l'acte de jeu
et non de vendre une audience à des acteurs exterieurs. Son utilite pour l'institution hippique est
ainsi directement liee au chiffre d'affaires du PMU et non la qualite, la taille ou la capacite à payer
de son audience. Comme nous avons pu le constater avec l'analyse des grilles de programmes et des
emissions, ce modele d'affaire impacte les choix et le positionnement des canaux Equidia Live et
Equidia Life, qui accordent une place majeure à la retransmission hippique.
Si les chaînes gratuites sont confrontees à une concurrence à la fois sur le marche mediatique (achat
ou production  de programmes censes  repondre  aux attentes des  destinataires)  et  sur  le  marche
publicitaire (les autres chaînes proposent elles-aussi de la vente d'espace), generant des demandes
antagonistes (Sonnac, 2011), ce n'est pas le cas d'Equidia Live. 
En effet, la chaîne beneficie du monopole de l'institution hippique sur la diffusion des images des
courses  supports  de paris  et  ne  diffuse pas  de  publicite.  Contrairement  aux chaînes  classiques,
Equidia Live ne genere pas de benefices directs, mais permet à son instance dirigeante d'en realiser
en soutenant la vente de paris.  
Equidia Life s'apparente davantage à un modele economique generaliste. Bien que la chaîne soit
integree à la strategie marketing du PMU, l'un de ses objectifs reste de reunir une audience aussi
large  que possible,  de  façon à  la  monetiser  aupres  des  annonceurs.  Elle  va  se  confronter  à  la
concurrence  des  nouveaux  services  et  supports  numeriques.  Gratuits  ou  payants,  ces  medias
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possedent une forte dimension participative (services de partage de videos, blogs, reseaux sociaux
numeriques, etc.) et renforcent la segmentation des audiences.
2.2. Equidia Live, des innovations centrées sur le jeu hippique et ses publics 
néophytes
Faisant face à la concurrence accrue des operateurs numeriques, le PMU souhaite renouveler sa
clientele en attirant des publics plus jeunes, davantage interesses par les paris sportifs
375
. Le GIE a
ainsi developpe plusieurs services innovants au sein de ses points de vente et du reseau Equidia.
Des le debut des annees 2010, la chaîne se positionne sur le secteur de la television de rattrapage via
deux plates-formes numeriques : Equidia Watch et Equidia Video. La premiere permet de visionner
ou revisionner en decale les emissions des deux canaux, jusqu'à une semaine apres leur diffusion.
Tandis  que  la  seconde  conserve  la  totalite  des  courses  hippiques  diffusees  sur  Equidia  Live,
consultables à tout moment grâce à un abonnement payant.
Ce service peut paraître superflu compte tenu du caractere extremement perissable de l'information
hippique (l’interet pour une course s’eteint des ses resultats annonces). Il sert toutefois de materiau
d'analyse aux parieurs chevronnes qui revisionnent les conditions des performances passees des
chevaux (type de terrain, meteo, distance à parcourir, profil des obstacles, concurrents, etc.) afin
d'anticiper les prochaines courses. Principalement destine aux joueurs aguerris, prets à debourser
une certaine somme pour pouvoir analyser les courses, ce service ancre toutefois Equidia dans la
voie de la convergence mediatique en impliquant de nouvelles plates-formes de diffusion de ses
programmes.
375 72% des parieurs sportifs sont âges de moins de 35 ans, tandis que 65 % des parieurs hippiques ont plus de 35 ans.
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Leur  incorporation  va  activement  participer  à  l'evolution  des  produits  televisuels.  En  effet,  le
developpement  de  ces  services  accompagne  la  strategie  d'accroissement  de  l'offre  du  PMU
(augmentation du nombre de courses retransmises et du volume horaire qui leur est consacre), en
offrant à ses utilisateurs des solutions strategiques d'organisation, de planification et de rattrapage.
Ils ouvrent de nouveaux modes d’interaction avec les destinataires, palliant à certaines limites de la
diffusion en direct (immediatete, horaires rigides, necessite de disposer d'un poste de television,
etc.). Pour accompagner cette evolution, le PMU lance en parallele un service de jeu par telephone
ou par SMS, de façon à simplifier davantage les modes de jeu hors de son reseau en dur.  
A partir de la seconde moitie des annees 2010, l'institution hippique va se focaliser sur la conquete
de nouveaux publics neophytes et developper des innovations destinees à attirer des joueurs plus
jeunes et plus connectes.
Lance  en  2016,  le  circuit  « Epiqe  Series »,  compose  de  quatorze  courses  de  trot  et  de  galop
prestigieuses (couronne par une finale nationale), regroupe plusieurs de ces innovations. Le PMU
commercialise de nouvelles formules de jeu qui lui sont specialement dediees et qui empruntent
alors  les  codes  et  les  dispositifs  des  paris  sportifs  (modele  du  tournoi,  comparaisons  des
performances de chaque parieur, feuilles de route, etc.). 
Ciblant en priorite les publics neophytes, les Epiqe Series possedaient un onglet specifique sur les
sites  d'Equidia  et  du  PMU,  permettant  de  suivre  en  direct  chacune  des  etapes  et  de  miser
independamment des autres courses quotidiennes.
Le circuit sera le premier à se doter d'une technologie de tracking (au sein de la sphere hippique376),
accessible  sur  les  applications  mobiles  du  PMU  (MyPMU) et  d'Equidia  (Equidia  Radio).  Ces
dernieres permettent de visualiser les courses d'une façon inedite, grâce à leur reconstitution en 3D
(rendue possible avec un systeme de geolocalisation des coureurs) permettant de presenter un point
de vue de l’interieur du peloton. A la maniere d'un jeu video, les usagers peuvent ainsi s'immerger
376 Le tracking sportif etait dejà utilise dans de nombreuses autres disciplines (Formule 1, tennis, football, cyclisme,
etc.), avec une precision toutefois moindre par rapport au traking hippique.
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totalement dans la course en adoptant le point de vue de chaque participant (avec une precision de
25 cm). Le visionnage devient plus ludique grâce à ce nouveau dispositif qui pallie aux limites
propres à l'enonciation televisuelle que nous avons dejà evoquees.
La mise en place de ces technologies, privilegiant l'experience du spectateur plutôt que du parieur,
revele les ambitions du circuit envers les publics profanes. A travers ces strategies de ludification,
l'institution hippique s'eloigne de l'ideologie du « pari savant » et sa dimension reflexive, pour tenter
de seduire une nouvelle gamme de spectateurs, puis de joueurs.
En  2017,  le  PMU persevere  dans  la  voie  de  la  convergence mediatique  en  integrant  plusieurs
programmes d'Equidia Live (« Un jour aux courses », « 3mn prono », « After courses » et « Les
pronos ») aux services fournis par l'assistant vocal du geant Amazon. Il suffit de demander à cette
enceinte intelligente le programme des courses de la journee ou un conseil pronostic pour ensuite
avoir acces au format audio de ces trois emissions. En se positionnant sur le marche des objets
connectes,  l'institution  hippique  espere  ainsi  integrer  le  quotidien  des  jeunes  joueurs,  souvent
rebutes par l'aspect suranne du hippisme et ses mediums historiques (presse specialisee).
Les programmes d'Equidia Live sont egalement diffuses sur la plate-forme YouTube, sous forme
d'extraits ou dans leur totalite. Certains sont par ailleurs produits exclusivement pour la plate-forme
(« Le zap Equidia »,  « Immersion web ») et  se reapproprient  les codes des productions du web
(formats  vlogs  ou  zappings,  challenges,  humour,  etc.)  dans  le  but  d'attirer  l'attention  de  ses
utilisateurs (78 % sont âges de 18 à 34 ans).
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2.3. Slow TV, télévision de rattrapage, vidéo à la demande, les tentatives d'Equidia 
Life pour faire face à une concurrence numérique féroce
Le canal equestre Equidia Life s'est vu lui aussi confronte à la concurrence des nouveaux acteurs
numeriques et la fragmentation des publics du cheval.  A partir de la seconde moitie des annees
2010,  plusieurs  plates-formes  à  thematique  equestre  et  proposant  des  services  de  video  à  la
demande, sont apparues sur la toile.
La  premiere,  FEI  TV  est  creee  en  2011  par  la  federation  equestre  internationale.  Contre  un
abonnement payant, elle propose un acces en direct et en replay aux circuits internationaux dont la
FEI possede la propriete des images (circuits Coupe du monde et Coupe des nations, Championnats
d'Europe, Jeux mediterraneens, Circuit HSBC, etc.).
Progressivement,  les autres circuits paralleles,  organises par des acteurs prives,  se doteront eux
aussi de services de video par contournement (Horse dream sport TV pour le Global champions
tour, EEM TV pour le circuit des Longines masters, etc.), mais ces derniers sont d'abord destines à
un public anglophone.
L'annee 2014 est marquee par l'arrivee de deux acteurs numeriques majeurs sur le marche français
du streaming equestre, Grand-Prix TV (associe au magazine eponyme et à l'organisateur Grand-Prix
Event
377
) et Clip my horse (numero un du service VOD sur les sports equestres en Europe). Plus que
des  retransmissions  sportives  ces  plates-formes  proposent  egalement  des  interviews  et  des
reportages centres sur l'actualite française et internationale des sports equestres.
Ciblant des publics connaisseurs et investis dans la sphere des sports equestres, ces plates-formes
participent  à  la  fragmentation  et  la  specialisation  des  publics  du  cheval,  aux yeux  desquels  le
positionnement d'Equidia Life apparait alors comme trop generaliste et vulgarisateur. Toutes sont
payantes et presentent un habillage ainsi qu'un positionnement enonciatif revelant une identite à la
fois haut de gamme et specialisee. 
377 Grand-Prix Event organise, entre autres, les circuits sportifs Grand-Prix Classic Spring Break, Grand-Prix Classic
Summer Tour ou encore les Championnats d'Europe enfant, junior et jeune cavalier.
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On retrouve des mises en page epurees (peu de publicites, habillage et charte graphique sobres, etc.)
des jeux d'allusion intertextuels (presents  dans les titres des rubriques et  des programmes),  des
offres  commerciales  presentant  des  services  et  des  produits  de  luxe  (joaillerie,  automobiles,
immobilier, etc.) ou encore des formules d'abonnement reserves aux professionnels
378
.
Via sa plate-forme de rattrapage Equidia Watch, Equidia tentera de calquer son positionnement sur
celui adopte par ses concurrentes, d'abord gratuite, elle deviendra payante à partir l'annee 2014 et
mettra en avant les contenus sportifs au sein de sa programmation et ses offres d'abonnement. Elle
peinera pourtant à  convaincre les consommateurs (seulement 20 000 abonnes en 2016),  qui  lui
prefereront les autres sites (la meme annee Grand-Prix TV comptait plus 110 000 abonnes).
La chaîne se voit egalement confrontee à la concurrence des contenus autoproduits, diffuses sur les
plates-formes  de  partage  de  video  et  les  reseaux  sociaux  (chaînes  YouTube,  blogs,  comptes
Facebook et Instagram, etc.). Elle developpera à son tour des extraits de ses propres programmes
(« Equidia Life academie », « Equestrian », « Profession cavalier », etc.),  ainsi que des contenus
inedits (making-off, interviews, betisiers, etc.) sur ses reseaux sociaux.
Plusieurs  ambassadeurs  seront  ensuite  selectionnes  pour  representer  la  chaîne  (à  travers  des
operations  marketing,  des  videos,  des  posts,  des  articles,  du  placement  de  produits,  etc.),  on
retrouve parmi eux des cavaliers professionnels et amateurs, des blogueurs, ou encore des videastes.
Un projet de « slow TV » sera developpe en 2015, en partenariat avec les plates-formes Dailymotion
et Twitter. Ce format importe de Norvege propose de suivre un evenement en direct sur le long




378 Certaines  formules  d'abonnement  ciblent  en  effet  des  cavaliers  professionnels,  des  entreprises  ou  encore  des
organisateurs d'evenements, proposant des services de telechargement, des espaces de stockage, de referencement,
etc.
379 Le concept voit le jour en 2009. A l'occasion du centenaire de la ligne ferroviaire reliant les villes de Bergen et
Oslo, la chaine de television norvegienne NRK retransmet en direct et dans son integralite, le trajet du train grâce à
une camera fixee sur la locomotive. Pres d'un quart de la population du pays a suivi, partiellement ou en totalite, ce
parcours de 7 heures et 16 minutes. Depuis plusieurs autres emissions de ce type ont vu le jour, sur Internet, à la
television ou encore sur les plates-formes de VOD (« Tokyo reverse » sur France 4, « Fireplace for your home » sur
Netflix, la chaine MoneySavingVideos sur YouTube, etc.).  
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Sur sa chaîne Dailymotion cree pour l'occasion, Equidia Life propose aux internautes de suivre en
direct et temps reel la naissance d'un poulain. Durant 24 heures (du 18 au 19 mai), quatre cameras
filment la mise bas d'une jument. L'emission est egalement diffusee en direct sur la chaîne (entre
23h et 7h du matin).
Une  equipe  de  moderateurs,  accompagnee  de  professionnels  du  monde  equestre  (eleveurs,
veterinaires, etc.), sont mobilises pour animer l'evenement sur Twitter (mais egalement Instagram et
Facebook),  repondre aux questions des internautes et  relayer  l'avancee de la  naissance (avec le
hashtag  #NaissanceDunPoulainEnDirect).  En  parallele,  un  second  hashtag  permettait  aux
utilisateurs  de  proposer  des  noms  pour  le  poulain  à  naitre,  un  vote  a  ensuite  eu  lieu  pour
selectionner le plus populaire.
L'objectif de cette operation transmediatique etait de toucher un public etranger à la chaîne (non-
abonnes, non-consommateurs) et, de maniere plus large, au monde equestre lui-meme. La strategie
communicationnelle de l'emission a permis de placer le hashtag #NaissanceDunPoulainEnDirect au
centre des recherches des reseaux sociaux Twitter (plus de dix millions d'internaute y ont reagi) et
Facebook  (plus  d'1,5  million  d'utilisateurs  ont  vu  les  articles  publies  sur  la  page  Facebook
d'Equidia).
Une semaine plus tard, Equidia diffusera gratuitement un resume de l'emission, sous la forme d'un
court  metrage  de  26  minutes,  sur  sa  plate-forme de  rattrapage  Equidia-Play  et  son  application
mobile.
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3. Les environnements hétérogènes et divisés au sein desquels s'est 
développée Equidia
La restructuration d'Equidia et l'echec du canal Equidia Life sont lies à un ensemble de facteurs
socio-economiques et culturels. Fin 2017, le pôle mediatique du PMU justifiera cette fermeture en
mentionnant des audiences trop faibles ainsi qu'un modele economique deficitaire.  Les revenus
issus de la distribution et de la publicite ne permettaient pas à la chaîne du cheval d’atteindre un
equilibre economique satisfaisant. Avec un budget annuel estime à pres de sept millions d'euros
(contre 25 millions pour Equidia Live), Equidia Life est donc accusee d'etre trop peu rentable.
Si, comme nous avons pu le voir, les chaînes Equidia jouissent d'un modele economique specifique,
reposant  sur  le  benefice  des  paris  hippiques,  le  canal  Life  semble devoir  justifier  d'un modele
economique plus rentable (notamment à travers la diffusion de publicites).
Cette difference de traitement nous amene donc à nous questionner sur la finalite d'Equidia Life et
son  rôle  au  sein  des  strategies  communicationnelles  et  mediatiques  des  societes-meres  et  leur
organe financier. L'abandon definitif des publics equestres, veritable reservoir d'audience, suscite à
son tour des interrogations et sous-entend une puissante dissension au sein de l'univers equin. Si
nous  savons  que  chaque  sport  est  generateur  de  plusieurs  cultures  et  usages  sociaux  distincts
(Bonnet, 2014 ;  Darbon,  1999 ;  Pociello,  1981),  le  cloisonnement  entre  les spheres  equestre  et
hippique paraît ici particulierement important et structurant.
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3.1. La filière hippique en crise
L'institution hippique connait une croissance importante au debut des annees 2000 (ses benefices
passent de 5,4 milliards d'euros en 1999 à 9,1 milliards en 2008), grâce à une politique d'expansion.
Sur cette periode, le PMU a en effet multiplie le nombre de courses premium, de points de vente, et
de services à destination des parieurs, augmentant l'activite hippique sur le territoire français.
Cette  croissance  s'etiole  à  partir  de l'annee 2008,  annee pendant  laquelle  l'institution subit  une
premiere baisse de son chiffre d'activites (-2%), jusqu'à rencontrer une croissance negative à partir
de l'annee 2010 (-1,4%). Entre 2012 et 2016, les paris hippiques voient leurs enjeux amputes de
19 %, alors que la Française des Jeux, principal concurrent, voit ses mises collectees progresser de
43,3 % entre 2009 et 2016 (Cour des comptes, 2018). Le premier operateur de jeux d'argent français
s'est egalement lance dans la vente de paris sportifs en ligne et dans ses agences « en dur »
380
.
La strategie de densification du PMU semble avoir atteint ses limites. Le GIE doit faire face au
vieillissement de son public historique, egalement impacte par la crise economique de 2008 (Vial et
al., 2017), et ne parvient pas à attirer les jeunes joueurs qui lui preferent les paris sportifs. Les
connaissances  techniques  necessaires  au  developpement  d'une  strategie  de  jeu  profitable,  les
divergences de strategies adoptees par les deux societes-meres
381
, les scandales (courses truquees,
dopage) reveles  au cours des annees 2010, sont autant d'elements propres à rebuter d'eventuels
nouveaux parieurs. Rappelons que la situation financiere de la filiere est dependante des evolutions
de la conjoncture des paris, qui representaient 94 % du total de ses ressources en 2015 (Cour des
comptes, 2018).
380 La loi du 12 mai 2010 a brise le monopole du PMU sur les paris hippiques en ligne mais a egalement favorise le
developpement des paris sportifs dans le reseau « en dur » de la Française des Jeux, auparavant interdits.
381 Rappelons que ce sont les societes-meres qui detiennent le pouvoir decisionnel au sein de la filiere, ce sont elles qui
possedent  les  pouvoirs  legislatifs  (à  travers  l'elaboration  des  reglements  et  codes  des  courses),  executif  (elles
assurent la programmation et l'organisation des meetings) et judiciaire (elles appliquent les sanctions et sont en
charge d’interpreter les reglements). Elles jouent donc un rôle central tant dans l'organisation des courses que dans
la gestion des paris.
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• 3.1.1. Une considération remise en question dans un secteur du jeu en 
mutation
Depuis la fin des annees 2000, l'institution hippique subit donc une crise à la fois economique et
politique.
Économique, car elle est confrontee à une diminution des enjeux (-19 % en quatre ans) et  à la
concurrence des nouveaux operateurs en ligne et de la FDJ (son concurrent historique).
Politique, car la filiere est minee par des erreurs de gestion, des strategies de relance inadaptees,
mais egalement par une remise en question de son monopole dans le secteur des jeux d'argent. En
effet,  l'evolution du secteur du jeu a conduit à la remise en cause de la legitimite de son double
monopole sur l’organisation des courses de chevaux et la prise de paris. Mis en place en 1891, ce
monopole accordait aux paris un statut de service d’interet economique general (SIEG) via leur rôle
financier, et  aux societes  des courses le  droit  exclusif  aux benefices de cette rente.  La mission
confiee à l'institution hippique etait alors d'assurer l’amelioration de la race equine sur le territoire
français, en selectionnant les meilleurs elements grâce aux courses (financees par les benefices des
paris).
Plusieurs organismes etatiques (la Cour des comptes, le Ministere des finances) ou europeens (la
Commission europeenne) ont commence à denoncer cette situation des le debut des annees 2010.
Selon eux, l'amelioration de la race equine et de l’elevage ne presentait pas un caractere d’interet
general suffisamment evident pour les citoyens et le bien public. Dans un article publie en 2011, la
Commission europeenne a ecarte la qualification de SIEG pour la mission confiee aux societes-
meres, reduisant ainsi une partie des aides accordees à la filiere. Cinq ans plus tard, la Cour des
comptes publia un rapport accablant sur la situation politico-economique de l'institution.
L’equilibre du marche du jeu en France connait une forte agitation depuis le developpement des
paris en ligne en 2010, la fin des operateurs monopolistiques (PMU et FDJ) et, plus recemment, la
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privatisation du capital de la FDJ (à la fin de l'annee 2019). Dans ce contexte bouillonnant, les
objectifs de contrôle et  d'encadrement de la part  de l'Etat sur les pratiques joueuses peuvent se
trouver en contradiction avec ses objectifs de soutien à la filiere hippique. Toute la difficulte du
legislateur consiste à reguler les initiatives developpees par le PMU pour faire face à cette nouvelle
concurrence, afin d'assurer des objectifs de politique publique (la lutte contre la fraude ou le jeu
pathologique), tout en preservant les interets de la filiere.
Malgre l'ouverture à la concurrence en ligne, le Conseil d'Etat a donc permis au PMU de conserver
son monopole sur les paris off-line, dans l'optique de garantir l'interet general. L'operateur hippique
etant sous la tutelle de l'Etat, ce monopole apparaît en effet comme un outil de contrôle, permettant
de limiter certaines derives (le jeu excessif, le blanchiment d'argent). Toutefois, cette tutelle etatique
s'est rapidement revelee inefficace, face à une gestion financiere et administrative particulierement
opaque menee par le PMU (Juanico & Myard, 2017).
Face à cette crise politique et economique, l'operateur hippique commencera par tenter d'epargner
son  capital  en  baissant  progressivement  la  part  des  mises  restituees  aux  joueurs  gagnants
382
(Venisse,  2012).  Cette  baisse  sera  justifiee  par  l'institution  comme  une  action  preventive  à
l'addiction au jeu. Reduire le taux de retour a pour but d'attenuer les tensions suscitees par l’appât
du gain et ainsi la ferveur des parieurs. Un lien qui reste toutefois difficile à mettre en evidence sur
le  plan  methodologique  (Costes  &  Etiemble,  2012),  bien  que  l’observatoire  des  jeux  (ODJ)
demontre  qu'une  augmentation  de  ce  taux de  retour  mene à une  modification  significative  des
tendances de jeu (augmentation du temps et des frequences de jeu, mises plus importantes, etc.). Il
etablit une responsabilite indirecte du TRJ dans le passage du jeu recreatif au jeu problematique ou
pathologique, preconisant ainsi sa non-augmentation, voir sa diminution, baissant ainsi les gains
empoches par les parieurs (Costes & Etiemble, ibid.).
Or, cette action economique, censee freiner le developpement de comportements problematiques,
est aujourd'hui remise en question, tant elle est confrontee à d'autres strategies commerciales et
382 En France, la gestion du TRJ reste toutefois contrôlee par l'Etat (cela n'est pas le cas pour tous les etats). Il est
plafonne à une moyenne de 85% depuis 2010.
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marketing faisant  la  promotion  d'un jeu frenetique  et  instinctif  (multiplication  des  courses,  des
formules et des lieux de jeu) (Givernet & Juanico, 2017). Pour l'ODJ, J-L. Venisse (2012) montrera
d'ailleurs que les variations du pourcentage de retour sur investissement restent majoritairement
ignorees des joueurs.
Enfin, cette politique de protection contraste avec le manque d'efforts et de moyens alloues par
l'institution pour informer les joueurs sur les risques de la pratique (Gueguen, 2016). Les initiatives
à ce sujet ne sont en effet ni denses ni perennes, le site preventif cree par le PMU (easypari.fr) a
cesse de fonctionner en 2016, apres seulement trois annees d'activite, tandis que celui mis en place
par l'ARJEL (evalujeu.fr) ne beneficie pas d'une grande visibilite au sein des medias hippiques et
des structures de defense des parieurs.
La  controverse  qui  entoure  les  variations  du  TRJ  revele  une  certaine  perte  de  legitimite  de
l'institution  hippique  aux  yeux  des  acteurs  institutionnels  et  politiques.  A cette  derniere  vont
s'ajouter plusieurs affaires financieres et sociales, relatives aux politiques de gestion de la filiere.
• 3.1.2. Des politiques de relance au succès modéré
Dans notre premiere partie, nous avons evoque le plan d'action strategique « PMU 2020 » lance en
2013. Ce dernier preconise une modernisation du secteur à travers la numerisation de ses services
383
,
tout en maintenant sa politique de densification (nouveaux espaces (Happy PMU, HipiGo, etc.) et
formules  de  jeu (flexi,  mini-multi,  nouveau quinte +,  etc.)).  L'objectif  est  de simplifier  le  pari
hippique, le rendant ainsi accessible à de nouveaux publics neophytes et plus jeunes.
383 En 2015, le PMU fonde un « DataLab » (Clapaud, 2017) dans le but de collecter des donnees sur ses clients. Ces
algorithmes sont presentes comme des outils capables de reperer les joueurs dependants, mais ce virage numerique
possede d'autres ambitions que la protection du joueur. Grâce à la collecte de donnees des consommateurs, mais
egalement  sur  chaque cheval  au depart  et  durant sa course,  le  PMU espere  susciter  l'attention des  entreprises
innovantes.
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Le  GIE  mise  sur  la  multiplication  et  la  rationalisation  des  techniques  de  jeu  via  l'assistance
numerique. Les algorithmes et le Big data proposent des formules simplifiees et des paris generes
automatiquement, censes assurer aux joueurs un gain de temps et une diminution des risques. Des
« parcours client
384
 » sont mis en place dans les hippodromes (Boudet, 2018), destines à guider les
parieurs neophytes à travers un parcours guide et  commente. Enfin,  d'autres services comme le
tracking ou la realite virtuelle valorisent le côte spectaculaire des courses et l’experience du joueur
en tant que spectateur.  
Cette approche quantitative n'aura toutefois pas les effets escomptes, 2015 sera une annee noire
pour l'institution hippique qui subira une recession de presque -5 %. La strategie de densification
decourage  les  publics  neophytes,  perdus  face  à  cette  offre  plethorique,  et  irrite  les  publics
historiques, opposes à cette deresponsabilisation du joueur.
Les autres actions menees par le GIE peinent egalement à convaincre utilisateurs et grand public, le
circuit  des Epiqe series,  la renovation de certains  hippodromes ou encore le  developpement de
services  digitaux (Big  data,  tracking, etc.)  ne  generent  pas  un engouement  suffisant  autour  du
spectacle et du jeu hippique.
La numerisation des services hippiques et le developpement d'outils d'assistance materialisent un
nouvel « environnement normatif » (Proulx, 2002), dont les usages inedits entrent en contradiction
avec l'ideologie et l'acculturation turfistes traditionnelles. Les annees 2010 peuvent en effet etre
considerees comme une periode transitoire, entre deux pratiques joueuses, les anciennes (papier
realise  à  l'aide  de ses  connaissances  et  des  medias  specialises)  et  les  nouvelles  (numerisees  et
assistees), integrant des trajectoires d'usage differentes.
En misant sur une numerisation du jeu, le PMU definit de nouvelles trajectoires d'usage, fondees
non pas sur une connaissance accrue du milieu, acquise au cours d'un processus de socialisation
chronophage (Martignoni-Hutin, 1993 ; Leforestier, 2003), mais sur une culture numerique motivee
par la maitrise des technologies de l'information et de la communication. 
384 Les « parcours client » ont pour objectif d'offrir aux parieurs en hippodrome une experience de jeu plus immersive
et ludique. Des "points multiservices", des ecrans tactiles, des ecrans de television et des bornes libre-service ont
remplace les traditionnels guichets dans les hippodromes d'Ile de France.
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Cette strategie engendre une certaine individualisation du jeu hippique, où le parieur n’interfere plus
avec ses pairs (directement ou materialises par les discours des medias specialises), mais avec les
outils numeriques à sa disposition, entrainant de nouvelles regles et codes de conduite antagoniques
au cadre normatif de l'ideologie turfiste.  
Pour  les  nouveaux parieurs,  ces  trajectoires vont  egalement  entrer  en  concurrence directe  avec
celles generees par les paris sportifs en ligne, eux aussi modelises dans un environnement normatif
numerise et individualiste (Toulemonde, 2011). Contrairement au jeu hippique, les paris sportifs
embrassent des univers hautement mediatises et avec lesquels le grand public est dejà familiarise (le
football concentre par exemple 60 % des enjeux mises en 2018 selon l'ARJEL). 
Les fetes sportives et les « grands sports » faisant l'objet d’une « mise en spectacle et d’une mise en
recit totales » (Dereze, 2009) permettent de placer le spectacle « au cœur de la marchandisation du
hasard » (Valin, 2016 : 72) et sont ainsi particulierement propices à la promotion des paris385. Les
nouveaux parieurs qu'ils attirent sont generalement militants de leur pratique et dejà consommateurs
de ces spectacles sportifs mediatises.
Parier sur le resultat d'une competition ou d'un match suppose une certaine connaissance (du sport,
des participants, de l'epreuve, etc.) permettant de « maîtriser » partiellement les aleas du hasard
auxquels est  soumis le  resultat  final  (Brody & D'Agati,  2017). Comme le jeu hippique,  le pari
sportif comporte donc une part de decision strategique, presumant un apprentissage et donc une
certaine forme d'acculturation. En maîtrisant les regles, normes et codes propres à un sport ou une
discipline, les joueurs imaginent pouvoir contrôler les risques (ruine, dependance, imprudence, etc.)
depeints par les representations sociales du hasard et des jeux d'argent (Valin, ibid. : 152).
Cela n'est souvent pas le cas pour les sports hippiques, plus confidentiels et n'evoluant pas dans la
sphere des sports mediatises, leurs specificites sont souvent ignorees du grand public. Le directeur
de l'ARJEL, C. Coppolani dira, en 2018 sur l'antenne de RMC (au sein du talk-show « RMC Poker
385 Sans surprise, les evenements sportifs planetaires comme la coupe du monde de football en 2018 (qui a enregistre
un bond du nombre d'inscrits de plus de 40 % sur les sites agrees par l'ARJEL), la finale annuelle du tournoi de
Roland Garros ou le championnat NBA, engendrent la majorite des mises.
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Show »), que « la principale différence entre les courses et le football, c'est que pour les courses
vous devez faire l'effort de vous informer, alors que pour le football c'est l'information qui vient a
vous ».
Le jeu hippique apparaît donc difficilement accessible pour les publics neophytes, l'apprentissage de
ses regles et de ses specificites relevant d'un processus chronophage ou bien d'un heritage familial,
ces derniers lui preferent les paris sportifs.
Les  differentes  politiques  de  relance  engendrent  donc  une  certaine  transformation  de
l'environnement normatif du jeu hippique, qu'elles tentent de rendre plus accessible et intuitif pour
les parieurs debutants. Toutefois ces strategies trouvent leurs limites aupres des publics joueurs et
peinent  à  seduire  de  nouvelles  populations,  troublees  par  un  contexte  socio-economique
defavorable.
• 3.1.3. Des scandales venus affaiblir la confiance des joueurs
L'institution  hippique  a  fait  face  à  plusieurs  scandales  mediatiques  au  cours  des  annees  2010,
revelant des affaires de dopage,  de blanchiment d'argent et  plus grave,  de courses truquees.  En
2015, l'emission d’enquete « Special investigation » diffuse sur la chaîne Canal + un reportage sur
les dessous de l'organisation des courses hippiques françaises (« Scandales à l'hippodrome »). Ce
dernier  revele,  entre  autres,  une  affaire  d'abus  de  biens  sociaux  mettant  en  cause  plusieurs
proprietaires de chevaux et  gros parieurs,  avouant  donner  des  indications  à  leurs cavaliers  afin
d'influencer les resultats des courses. 
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Le scandale debouchera sur une enquete de la Federation internationale des autorites hippiques
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(FIAH) en 2015, puis de la Cour des Comptes, en 2016 (Juanico & Myard, 2017). Elles montreront
des  faits  de  corruption  interne  (de  la  part  des  commissaires  des  courses  notamment),  des
irregularites concernant les handicaps
387
, ainsi que plusieurs cas de courses truquees au profit de
certains conglomerats de parieurs français et etrangers (capables de modifier les cotes d'une course
en misant  plusieurs  milliers  d'euros  juste  avant  son depart).  La  Cour des  Comptes  preconisera
plusieurs mesures pour renforcer l'ethique des courses qu'elle juge « insuffisante » pour garantir leur
regularite (Girard, 2016).
Ces revelations ebranleront la confiance des joueurs en l'institution. En effet, si l'incertitude quant
au resultat des courses garantit une egalite entre les parieurs, la perspective d'une tricherie entrave
cette notion alors essentielle au jeu de hasard. Ainsi, l'ensemble des « croyances sociales » liees au
pari (Wendling, 2002), que sont les « superstitions
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 » (la chance, les fetiches, etc. (D'Agati, 2015 ;
2014)), et les autres strategies perçues sous des formes d'apprentissage relatives à sa pratique (le
fameux « savoir-jouer » (Hanslin, 1967)), perdent instantanement toute vraisemblance aux yeux des
joueurs trahis.
L'usage meme du jeu hippique est  ainsi  menace,  son « agir  utilitaire »  (Martignoni,  1997),  qui
consiste à empocher un gain consequent en echange d'une somme misee, se voit remis en cause face
à cette iniquite. Car la finalite de la pratique joueuse, « mise en avant de façon unanime » (Valin,
2007), reste l'argent et le parieur se presente comme un acteur rationnel qui, en s'appropriant des
usages, cherche à maitriser son issue. « En décidant de jouer, en décidant de la nature du jeu, de la
somme qu’il y engage ou encore du contexte, l’individu maîtrise son activité » (Valin, ibid. : 67). Or,
le  sens rationnel  donne à cette  pratique succombe face à l’impartialite et  la  tromperie  qui sont
revelees dans ces affaires.
386 Le FIAH est un organisme international qui centralise l'ensemble des autorites de regulation des courses, c'est à dire 
pres de soixante entites issues de cinquante-cinq pays membres. Son siege est situe à Paris.
387 Afin de garantir une equite entre les partants de chaque course, certains chevaux juges trop performants se voient
handicapes par des poids ajoutes à leur selle. Or, certains entraineurs retirent ces poids avant le depart de la course,
couverts par les commissaires en charge de contrôler les handicaps.
388 M. D'Agati (2015) utilise le terme « superstition » en le delestant de la dimension ideologique qui le considere
comme un « antonyme de la "religion et de la "science" » (Rothe, 2011) et l’entend plutôt comme un element
strategique permettant au joueur de « lutter contre la dimension de L'Alea (Caillois, 1967).
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3.2. Evolution de la place du pratiquant dans la filière cheval et cloisonnement des 
usages
L'economie de la filiere equestre est en grande partie fondee sur le systeme d'enseignement porte
par les clubs d'equitation.  Les 9 400 structures officielles constituent un levier de developpement
economique pour les territoires  ruraux et  periurbains
389
 et  beneficient  de soutien  de la  part  des
collectivites locales (Hautbois, 1995). A partir des annees 2000, leur developpement s'est inscrit
dans  une dynamique de  construction  des  territoires  et  de  soutien  aux projets  sportifs  (Bayeux,
2002). Toutefois, ces etablissements sont principalement des structures privees qui evoluent en deçà
des nouvelles gouvernances du sport
390
 (Bouhaouala, 2009).
Comme nous l'avons souligne au cours de la premiere partie, les clubs equestres font eux aussi face
à une crise economique. Si les changements des rythmes scolaires, ainsi que l'augmentation de la
TVA ont ete avances pour expliquer la baisse de frequentation de ces structures, le reste du secteur
est lui aussi touche. Dans son rapport annuel de 2017 sur l'etat de la filiere cheval, l'IFCE parle
meme d'une « filière d'excellence en crise majeure ».
Depuis le debut des annees 2010, le nombre de cavaliers en competition diminue, avec une baisse
record de moins 5 % pour l'annee 2018. Ce recul se correle bien sûr avec la baisse globale du
nombre de licencies, mais egalement à la montee en puissance des equitations de loisir et la remise
en question du modele du centre equestre classique (fonde sur la construction de carrieres sportives
et un modele competitif) par les nouveaux pratiquants.
389 En plus de ces structures, on compte egalement 125 000 particuliers detenteurs de chevaux, participant eux aussi au
dynamisme local.
390 Cette prise de distance vis-à-vis des instances etatiques a genere des tensions avec le Ministere des Sports. Lors du
premier  mandat  de  S.  Lecomte,  la  FFE  perd  son  agrement  ministeriel  pour  cause  de  statuts  et  reglement
disciplinaire non-conformes aux lois relatives à la lutte contre le dopage. Une mesure disciplinaire exceptionnelle
(seules deux autres  federations avaient  fait  l'objet  d'un retrait  d'agrement  avant la  FFE, la  federation française
d'halterophile  et  la  Federation  française  de  lutte  sambo,  placees  en  liquidation  judiciaire)  qui  lui  vaudra
l'interdiction d'organiser des competitions officielles ou de decerner des diplômes nationaux durant quinze mois
(d'août 2005 à decembre 2006, les missions et les competences de la FFE avaient alors ete deleguees au Comite
national olympique et sportif français (CNOSF)).
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S'il existe depuis des annees des cloisonnements importants entre les differents mondes equestres
(hippisme et equitation, equitation sportive et  de loisir,  professionnelle et amateur, etc.) et leurs
milieux disciplinaires (CSO/dressage, equitation anglaise ou western, pratique à cheval ou à poney,
etc.), la massification des pratiques a considerablement accentue ce phenomene de segmentation
(atomisation  des  pratiques,  multiplication  des  references  (equitations  western,  de  spectacle,
ethologique, etc.) fragilisant le modele federal. Elle a egalement genere des impacts sur l'offre de
pratique (emergence de nouvelles disciplines et outils pedagogiques) et la perception des equitants.
En effet, la proliferation des structures equestres
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 (consequences directes du succes du cheval en
France)  a  provoque  une  saturation  du  marche  ainsi  qu'une  confrontation  entre  les  structures
associatives  et  professionnelles  commerciales  qui  se  sont  imposees  (en  2015,  82 %  des
etablissements adherents à la FFE possedent un but lucratif). A travers ce modele d'entreprise, les
clubs equestres developpent une ideologie neo-liberale, induisant un ensemble de relations à la fois
contractuelles et  marchandes  avec  un individu-consommateur qu'il  faut  fideliser  (Tourre-Malen,
2009).  Comme  le  milieu  scolaire  à  partir  du  tournant  des  annees  1970  (Laval,  2003),  les
etablissements equestres passent d'une priorite de l’offre à celle de la demande et font correspondre
les « besoins » des pratiquants aux « services » apportes par les socioprofessionnels (Tourre-Malen,
ibid.).
Cette  quete  de  la  satisfaction  du  « client-cavalier »  a  ainsi  encourage  la  diversification  des
prestations  et  des  services,  destines  à  repondre  aux  attentes  d'un  public  en  expansion  et  à  la
recherche de nouvelles formes de pratiques, fondees sur une approche hedoniste et sentimentale.
Elle  est  en  partie  responsable  d'un  phenomene  de  segmentation  et  de  cloisonnement  entre  les
differentes pratiques et approches, fragilisant les structures et les schemas d'apprentissage portes par
les organismes federaux (clubs affilies à la FFE, examens des Galops®, progression sportive, etc.).
En effet, les pratiques « hors club » se multiplient, portees par l'evolution de la place du cheval dans
la societe (tendant, comme nous avons pu le constater, vers le statut d'animal de compagnie) et la
volonte de se detacher des carrieres competitives.
391 L’implantation des clubs equestre a connu une forte croissance à partir  des annees 2000, avec une progression
annuelle de 8,5 %.
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La fragmentation du modele d'apprentissage pese ensuite sur les autres secteurs situes en amont (la
filiere elevage enregistre un recul de 20 % depuis 2010) et en aval de la filiere (diminution des




L'abandon des publics du cheval, un nouveau positionnement, fruit de
luttes symboliques et socio-économiques au sein de la sphère
équine
L'arret d'Equidia Life survient le 31 decembre 2017. Neuf mois plus tard le PMU mettra fin
au  circuit  des  Epiqe  Series  (le  7  octobre  2018)  alors  que  sa  troisieme  saison  bat  son  plein.
L'operateur hippique annonce vouloir recentrer son offre sur les paris et ses publics historiques,
laissant derriere lui les directives du « Plan PMU 2020 ». En plus de restructurer son media,  la
filiere course procede à un reagencement de l’ensemble de son reseau, allant de l'organisation des
reunions  aux  paris  hippiques,  en  passant  par  sa  gouvernance.  Son  organe  financier,  le  PMU,
presentera lui aussi un plan de restructuration destine à renforcer la filiere alors en declin. 
Cette restructuration globale sonne la fin prematuree du « Plan PMU 2020 » cense moderniser et
legitimer l'image du hippisme aupres du grand public. Ce dernier laisse sa place à un nouveau plan
de relance, dans lequel il n'est plus question d'investissements majeurs (via la mise en place de
nouveaux circuits, paris et autres chantiers physiques ou numeriques). L'heure est aux economies (la
direction du PMU prevoit d'amputer son budget de 50 millions pour l'annee 2020) et à un certain
retour  aux  sources,  le  GIE  souhaitant  remettre  les  publics  turfistes  au  centre  de  ses  actions
marketing et de communication.
Ce changement de cap s'est opere au detriment des publics du cheval, prives de l'unique canal qui
leur etait reserve. Les contenus equestres ne referont pas non plus leur apparition sur la nouvelle
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Equidia,  desormais  entierement  consacree  au  hippisme.  La  chaîne  se  desengagera  ensuite
progressivement  des  projets  equestres  (sportifs,  culturels,  humanitaires  ou  scientifiques)  qui
beneficiaient de son soutien (le BIP de Fontainebleau,  le pôle hippique de Saint-Lô, le pôle de
recherche Hippolia à Caen, etc.).
Nous supposons ici que l'abandon total de la sphere equestre ne peut etre impute au seul fait d'une
crise financiere et economique subie par l’institution hippique, et que ce choix s’insere dans une
strategie  plus  vaste.  Dans ce  chapitre,  nous souhaitons  donc questionner  les  differents  facteurs
socio-economiques, politiques et culturels, responsables de l'echec du « Plan PMU 2020 » et du
canal Equidia Life, refletant des luttes intestines profondes qui depassent le cadre des industries
culturelles.
Nous nous interrogerons egalement  sur le  positionnement adopte  par l'institution hippique pour
attirer  les publics  du cheval  vers  les courses.  Rappelons  que le  canal  Equidia  Life est  sous le
contrôle du groupe Equidia, en majorite compose par des acteurs de la sphere hippique (Cf. : Partie
2, chapitre 3, 3.). 
De  ce  fait,  les  strategies  enonciatives  de  la  chaîne  du  cheval  sont  celles  imaginees  par  les
representants  de  la  sphere  hippique,  qui  anticipent  un  public  auquel  ils  n'appartiennent  pas.
L'evolution  d'Equidia  Life  releve  donc  d'une  succession  d'essais-erreurs  ayant  façonne  l'offre
televisuelle et son public. A travers son positionnement, la chaîne a cristallise plusieurs conflits de
representation et de domination entre les acteurs des hippiques et equestres, construits autour de
differentes  formes  d'appropriation  des  discours,  participant  à  la  production  de  cultures
anthropologiques distinctes.
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1. Le double échec du projet Equidia Life  
Les ambitions d'Equidia Life se scindaient en deux grands objectifs distincts. Le premier etait de
transformer les publics amateurs du cheval (pratiquants et neophytes) en audiences habituelles de la
chaîne, lui permettant de cristalliser l'ensemble des communautes equestres. Le second consistait à
initier ces publics fidelises à la culture et au jeu hippiques.
Ces objectifs  repondent  à une finalite à la  fois  symbolique et commerciale.  En se positionnant
comme  « la  chaîne  du  cheval »,  Equidia  Life  cherchait  à  engendrer  des  dynamiques  d'usage
(Morley, 1992) et entretenir un lien identitaire avec les communautes equestres. Dans ses discours
auto-promotionnels, elle affichait  egalement sa volonte de « rapprocher les publics équestres et
hippiques » (Equidia, 2012). Pour cela, elle a propose plusieurs contenus vulgarisateurs devolus à
initier les equitants au monde des courses. A travers la chaîne, l'institution hippique esperait donc
glaner des joueurs supplementaires en seduisant les publics pratiquants ou amateurs du cheval.  
La  decision  de  fermer  Equidia  Life,  et  ce  malgre  un  taux  de  croissance  significatif  (+  26 %
d'audience pour l'annee 2016), semble ainsi se justifier par l’echec de cette derniere à initier les
amateurs du cheval au pari hippique.
1.1. Un positionnement énonciatif obsolète
Comme nous avons pu le constater, le milieu equestre est traverse par une tendance segmentante,
portee par le developpement des pratiques de loisir, encouragees par une politique de la demande
menee par les acteurs federaux (FFE), les entreprises industrielles et de service (equipementiers,
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structures d'apprentissage, etc.).
Les differents pratiquants et sympathisants s'identifient à travers un ensemble d'usages et de valeurs,
dont font parties les mediacultures. La proliferation des supports numeriques, des medias sociaux et
des infomediaires
392
 a  modifie  en profondeur l'ecosysteme mediatique et  les usages des publics
(Granjon & Le Foulgoc, 2010), contribuant à l'elargissement de ces mediacultures segmentantes. En
effet, permettant aux individus de se regrouper en communautes productrices et participatives, le
Web  2.0  a  favorise  des  modeles  de  cooperation  reposant  sur  la  participation  massive  de  ces
utilisateurs (Aguiton & Cardon, 2008).
Les medias thematiques traditionnels que nous avons releves au cours de la premiere partie ont ete
rejoints par une multitude de contenus professionnels et amateurs, aux audiences et frequentations
plus ou moins importantes (sites marchands et non-marchands, plates-formes d'echanges, reseaux
sociaux, etc.).  A la  difference des  medias  papiers l'internaute s'inscrit  ici  dans une situation de
communication  et  d'echange  où sa  contribution  participe  à  ameliorer  l’experience  vecue  ou le
service fourni (Pledel, 2009).
La  montee  en  puissance  des  blogs,  ainsi  que  des  reseaux  sociaux,  a  largement  contribue  au
developpement de la demarche d’exposition publique de la vie privee, volontaire et consciemment
integree dans des billets rediges, des photographies ou des videos (Rouquette, 2008). Veritables
moyens d'expression interactifs, ces contenus et leur consommation temoignent d'un gigantesque
« temoignage sur soi » (Dagnaud, 2013). Ils generent de multiples echanges tout en entretenant des
identites  equestres  assumees  et  revendiquees  par  les  utilisateurs.  L'ensemble  de  ces  structures
numeriques  constituent  donc  l'extreme diversite  du  « web  equestre »,  où  auteurs  et  internautes
façonnent leur identite au plus proche de ce qui leur semble « legitime », à travers un maillage de
reactions, d'echanges et de mise en scene d'un « soi numerique » (Perea, 2010).
392 Les infomediaires (Google news, Wikio, Google scholar, etc.) sont des acteurs numeriques venant se placer entre
les internautes et les producteurs d'informations en ligne. Ils permettent ainsi un acces organise et simplifie à cette
masse d'informations complexe et diffusee par differents acteurs (Rebillard & Smyrnaios, 2010).
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L'augmentation des formes d’individualisation et d'autonomisation de la consommation televisuelle,
à  partir  de  la  fin  des  annees  2000 (Donnat,  2009 ;  Glevarec,  2010 ;  Kervella  & Loicq,  2015),
participe à la generalisation des dispositifs transmedias et encourage l'evolution des usages. Face à
ces  nouvelles  formes  de  representations  mediales,  le  positionnement  generaliste  d'Equidia  Life
apparaît comme obsolete.  
Enfin,  la  convergence mediatique permet aux medias televisuels de recourir  à des technologies
d'autres  medias,  dans  leurs  processus  de  realisation  et  de  diffusion,  entrainant  des  formes  de
cooperation entre les industries mediatiques mais egalement des comportements migrateurs de la
part de leurs publics, « qui, dans leur quête d'expériences et de divertissement qui leur plaisent,
vont et fouillent partout ». (Jenkins, 2013 : 24).
Ainsi,  comme  nous  avons  pu  le  constater  au  cours  de  nos  entretiens  exploratoires,  plusieurs
adolescents  et  jeunes  adultes  revendiquaient  des  modes  de  consommation  transmediatiques
d'Equidia Life, via des plates-formes de partage de videos (YouTube Dailymotion, Facebook Watch,
etc.),  les  reseaux  sociaux  ou  la  plate-forme  de  rattrapage  de  la  chaîne.  Ces  usages  selectifs
instaurent  un  nouveau  rapport  avec  le  media,  glissant  du  modele  broadcasting traditionnel
(television de l'offre, positionnement vertical) vers un modele webcasting (television de la demande,
profusion de l'offre, positionnement horizontal) (Le Champion, 2019).
Face à cette evolution des pratiques, le positionnement generaliste d'Equidia Life ne parvient pas à
attirer l'attention des nouveaux tele-consommateurs vers les contenus hippiques (bandes-annonces,
documentaires, retransmissions sportives, etc.).
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1.2. Sensibiliser les publics équestres au hippisme, l'échec des discours hippiques 
sur Equidia Life  
En tant que « chaîne du cheval », Equidia Life a fait le choix de considerer le hippisme comme un
pan legitime de la culture equine. Elle propose ainsi plusieurs contenus à thematique hippique et
conserve des reseaux sociaux communs aux deux canaux, ignorant les frontieres culturelles et les
desaccords à la fois techniques, economiques et philosophiques, contribuant à la construction des
identites des deux spheres.
Pour amener les publics equestres à considerer le hippisme, la chaîne immerge ces derniers dans sa
dimension professionnelle plutôt que ludique. Plusieurs programmes ont ete produits dans l'optique
de faire decouvrir les coulisses des courses. Leur etude nous a permis de constater que le pari n'y
etait  que tres peu evoque, au profit  de la representation des acteurs professionnels (entraineurs,
cavaliers, etc.) et de l'organisation des evenements sportifs.
Ce positionnement permet à Equidia Life de conserver le lien etabli avec ses publics, en reprenant
dans ces programmes les memes codes que ceux presents dans les contenus à thematique equestre.
Cette  strategie  comporte  toutefois  certaines  limites  et  n'a  pas  reellement  permis  d’amener  les
publics equestres au jeu hippique.
Car  comme  nous  l'avons  mentionne  au  cours  de  la  premiere  partie,  de  par  son  organisation
hierarchisante, le milieu hippique se presente comme extremement opaque pour le grand public. La
hierarchisation  des  activites  entraine  une  importante  segmentation  entre  les  professionnels,  qui
« font les courses » et les publics amateurs qui les « consomment » (à travers des activites joueuses
ou spectatorielles). La sphere hippique se divise ainsi en deux entites distinctes, à la fois eloignees
et interdependantes.
Ce modele organisationnel differe de celui que l'on peut observer dans les spheres equestres, où les
frontieres entre pratiquants (amateurs et professionnels) sont plus poreuses. Au cours de la seconde
partie,  nous  avons  pu  relever  plusieurs  strategies  presentes  dans  les  dispositifs  des  emissions
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hippiques, dont l'objectif etait de maintenir un lien avec les telespectateurs d'Equidia Life, habitues
à une relation à la fois connivente (à travers laquelle ils partagent des normes, des valeurs et des
savoir rattaches à une culture specifique) et didactique (où le media et ses representants apparaissent
comme des prescripteurs).  Elles materialisent une culture pratiquante, aux valeurs et aux normes
proches de celles s'apparentant aux pratiques equestres (travail,  quete de performance, lien avec
l'animal, etc.), legitimant les courses aupres des publics de la chaîne. Les professionnels sont ainsi
mis à l'honneur, tandis que les publics joueurs ne sont que rarement evoques, leurs cultures et leurs
patterns d'usage etant trop eloignes de ceux des amateurs equestres.
L'omnipresence des acteurs socioprofessionnels va toutefois engendrer une certaine distance avec
les telespectateurs d'Equidia Life qui, pour la plupart, appartiennent à la sphere des amateurs. Outre
le decalage existant entre le « monde social ordinaire » et l'espace mediatique agônal dans lequel
evoluent traditionnellement les sportifs et leur entourage (Suaud, 1996), le caractere exclusivement
professionnel  du  hippisme  le  rend  difficilement  penetrable  pour  un  public  profane.  En  effet,
contrairement aux activites equestres, il est presque impossible pour un cavalier de s'initier aux
sports  hippiques,  son  existence  en  tant  qu'amateur  le  place  systematiquement  du  côte  des
spectateurs  ou  des  joueurs,  sans  possibilite  de  franchir  la  frontiere  qui  le  separe  des  reels
« pratiquants » (les jockeys, les lads et les drivers).
Bien qu'il  soit  difficile  d'apprehender les resultats d'une telle strategie sur la consommation des
publics equestres en matiere de paris hippiques, l'institution ne fournissant pas d'etude aussi precise
sur  les  profils  de  ses  joueurs,  plusieurs  elements  nous  permettent  de  constater  l'hostilite  des
equitants envers la sphere hippique. La baisse de frequentation des hippodromes (Palierse, 2019), la
multiplication des actions contre l'exploitation des chevaux de courses (association de reinsertion
des chevaux reformes, manifestations, etc.), ainsi que les vives reactions sur les reseaux sociaux de
la chaîne, nous laissent en effet supposer que les frontieres entre hippisme et equitation restent
etanches. Et si la croissance des activites traditionnelles du PMU (les paris  offline) est constatee
depuis l'annee 2017 (+ 0,28%), cette derniere est davantage due à la hausse d'activite des parieurs
professionnels internationaux (Cour des comptes, 2018).
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1.3. L'hermétisme des publics équestres face au monde hippique
En tentant d'abolir les frontieres existantes entre les spheres hippique et equestre au nom d'un interet
commun pour le cheval,  Equidia Life s'est  donc heurtee à l’hermetisme historique et social qui
subsiste entre les differentes communautes, animees par des cultures de clan.
La  mefiance  des  publics  equestres  envers  la  sphere  hippique  (due  à  un  tres  faible  degre  de
specialisation dans la pratique) et l'heterogeneite de leurs univers sociaux et culturels complexifient
la  mise  en place  d'une strategie globale.  La  presence  de  contenus hippique dans  les grilles  de
programmation du canal Life a ainsi suscite plusieurs reactions d'incomprehension ou de rejet. Ces
dernieres sont d'ailleurs particulierement presentes et observables au sein des avatars numeriques de
la chaîne.
• 1.3.1. Critiques des activités hippiques sur les réseaux sociaux numériques 
d'Equidia
Rappelons qu'Equidia Life et Equidia Live ont conserve des plates-formes numeriques communes,
proposant tour à tour des contenus dedies aux joueurs et aux equitants. Sur les reseaux sociaux,
plusieurs de ces contenus suscitaient la participation des internautes (soudages, questions ouvertes,
jeux concours, etc.). De vives reactions ont ainsi pu etre observees de la part des publics equestres.
En  effet,  les  sports  hippiques  se  voyaient  regulierement  critiques  par  les  internautes,  qui
denonçaient leurs derives et parfois meme leur legitimite à paraître sur les chaînes et les reseaux
d'Equidia. 




 (mise au travail precoce, durete des entrainements, non-respect des besoins du cheval,
etc.)  et  non sur  le  jeu  hippique lui-meme,  pourtant  traditionnellement  montre du  doigt  par  les
medias generalistes (joueurs dependants, « etat croupier », etc.) (Martignoni-Hutin, 2011).
Certains professionnels (ou anciens professionnels) repondaient parfois à ces critiques, dans le but
de defendre la reputation de leur activite (elevage, valorisation, competition, etc.), revendiquant la
legitimite de leur statut d'expert (mettant en avant de nombreux symboles statutaires comme les
annees  d’experience,  le  parcours  professionnel,  etc.)  face  à  l'amateurisme  presume  de  leurs
detracteurs (qui n'appartiennent pas à la sphere socioprofessionnelle). On retrouve ici les frontieres
structurelles qui caracterisent l'organisation de la sphere hippique et ses publics (professionnels d'un
côte et amateurs de l'autre), ainsi qu'une culture de clan, materialisee par la presence d'une forte
socialisation des relations à l'interieur des groupes.
Par  ailleurs,  ces  critiques  ne  generaient  aucune  riposte  de  la  part  d'internautes  joueurs.  Cette
absence de reaction revele une nouvelle fois l'etancheite des frontieres internes à la sphere hippique
et le non-investissement des parieurs au sein des activites professionnelles. Lorsque les parieurs
entamaient un debat, celui-ci portait uniquement sur des sujets lies au jeu (taux de redistribution aux
joueurs, côtes, gains, politique du PMU, etc.) et ne pouvait se mener qu'entre internautes inities
(presence de vocabulaire technique, railleries ou condescendance envers les participants novices,
references, etc.), excluant ainsi les publics non-joueurs.
Nous pouvons egalement supposer que les reseaux sociaux de la  chaîne n'etaient  pas un canal
privilegie par ces publics ludiques,  qui  preferent  utiliser d'autres  services proposes par  Equidia
(plate-forme de rattrapage, forum specialise, etc.). 
De par leurs caracteristiques sociodemographiques, certains parieurs sont egalement de « faibles
utilisateurs » (ou low users) des TIC (Granjon, 2010), preferant la presse specialisee aux mediums
numeriques.
393 Il est interessant de noter que l'on retrouve ces memes critiques formulees à l'encontre des sports equestres de haut
niveau, où les conditions de vie des chevaux sont egalement pointees du doigt.
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Cette absence de reaction face aux invectives des clans equestres peut enfin s'interpreter comme une
forme de resistance face à une classe pratiquante, dominante socialement, mais dependante malgre
elle de l'institution hippique.
• 1.3.2. L’échec du circuit Epiqe Series sur Equidia Life
Diffuse  sur  Equidia  Life,  le  circuit  Epiqe  Series  souhaitait  s'affirmer  comme  une  marque,
renouvelant les usages hippiques traditionnels et ainsi capter l'attention d'un public plus jeune, attire
par les sports equestres et les paris sportifs. A la maniere des grands circuits sportifs (Ligue Europa
en football, Tournois des six nations en rugby, championnat NBA en basketball, etc.), il se divisait
en plusieurs etapes qualificatives permettant d’acceder à une grande finale, censee departager les
meilleurs couples au galop et au trot.
L'enjeu  etait  de  s'affranchir  de  « l'identite  PMU »,  à  travers  une  strategie  marketing  et  un
positionnement communicationnel independants. Malgre cette volonte et ce changement d'identite,
le projet est une defaite commerciale (dix millions d'euros investis en trois ans pour moins de six
millions d'enjeux mises).  
Cet echec revele le principe « d'homologie fonctionnelle et structurale » (Bourdieu, 1979) existant
entre les champs de production et les champs de consommation. En effet, l'ajustement entre l'offre
et la demande en matiere de biens culturels ne depend pas uniquement de l'imposition des biens de
consommation  par  le  champ  de  production,  et  s'articule  avec  la  demande  du  champ  de
consommation de façon homologique.
La  promotion  des  Epiqe  Series  par  la  sphere  hippique  n'a  pas  suffi  à  generer  des  conditions
suffisantes à l'elaboration de nouveaux goûts chez les parieurs sportifs. L'introduction du champ
sportif dans celui du jeu hippique a suscite des incomprehensions de la part des deux camps. 
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L'un souhaitant conserver son identite turfiste et les habitus de jeu qui lui sont associes (mefiance
envers les formes d'assistance numerique, investigation, culture technique, etc.) face à la monte en
puissance des paris sportifs et de leur culture (public plus jeune, mises sur le net, culture sportive et
numerique, etc.) ; l'autre se montrant peu receptif aux strategies de diversification des vecteurs de
communication (peu d'abonnes sur les reseaux sociaux et sur les applications dediees) et s'opposant
à ces usages deconnectes du cheval.
2. Des tensions entre les sphères hippiques et équestres venues 
affaiblir la chaîne du cheval  
L’arret d'Equidia Life (et plus generalement de la diffusion de contenus equestres par l'institution
hippique), aura des consequences sur l'ensemble de la filiere equestre qui subira, entre autres, la
perte d'une part importante de sa couverture mediatique. 
Le nouveau plan de relance imagine en 2018 par Cyril Linette elu nouveau directeur general du
PMU la meme annee, confirme resserrer les efforts aupres des publics joueurs. « Equidia a fait un
bon travail de modernisation, pour moi sa mission unique est d'apporter une aide aux parieurs  »
dira-t-il au sujet de la restructuration de la chaîne lors d'une interview pour le quotidien Paris Turf
(Copier, 2018). 
L’abandon  des  publics  equitants  est  ainsi  presente  comme une  necessite  à  la  fois  economique
(Equidia Life s'est vue reprocher son caractere trop onereux) et sociale (materialisee par la volonte
de se recentrer sur les publics « cles » du PMU), dans les discours de l'operateur et des societes
meres.
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Au cours de nos entretiens menes aupres des acteurs de la chaîne, nous avons pu apprendre que
cette decision de se defaire de l'univers equestre avait ete tres facilement acceptee par les equipes
d'Equidia  Live.  Cette  fermeture  n'a  pas  non  plus  suscite  beaucoup  d'emoi  de  la  part  des
telespectateurs hippiques.
Representante  du  monde  equestre,  Equidia  Life  a  regulierement  ete  accusee  de  profiter  trop
commodement de l'argent  des courses,  engendrant  un manque à gagner  pour l'institution et  ses
clients. Cette querelle illustre les relations epineuses tenues entre les deux spheres depuis l'entree de
l'equitation dans le domaine des loisirs de masse et de la progression des pratiques amateurs et
commerciales depuis le debut des annees 1970 (Digard, 2004).
2.1. La fin de la solidarité intersectorielle
Les solutions apportees par  la  filiere  hippique pour repondre à  la  crise qu'elle  traverse se sont
principalement concentrees  sur la  relance des enjeux de  paris,  au detriment  des  autres secteurs
historiquement soutenus par l'institution (Arthuis, 2018). L'economie de la filiere equine est tres
dependante des activites hippiques, dont les benefices sont geres et redistribues par les societes-
meres (Le trot et France Galop) à ses differents acteurs (eleveurs, competiteurs, organisateurs, etc.).
Or, cette repartition decroit depuis le debut des annees 2010 ; de plus en plus faible, elle est passee
de 27 M€ en 2015 (3 % des ressources), à 9,6 M€ en 2017. Cette baisse impacte l'ensemble de la
filiere equine, y compris les activites equestres. 
Au cours de la decennie, l'operateur hippique se desengagera progressivement d'une grande partie
des projets equestres qu'il soutenait, generant des tensions aupres des acteurs du milieu.
Ces tensions avec le  monde equestre auront  des consequences sur le  developpement et  l'avenir
d'Equidia Life. La chaîne a en effet echoue à cristalliser les publics equitants autour du jeu hippique
et s'est confrontee à un manque de soutien de la part des institutions federales.
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Comme nous l'avons mentionne au cours de la premiere partie, les spheres hippiques et equestres
evoluent  conjointement  via  plusieurs  liens  financiers  et  institutionnels.  L’institution  hippique
consacre une part du prelevement des recettes du PMU au soutien du monde equestre à travers les
fonds EPERON un et deux (mis en place en 2005 et 2013), et le Fond equitation (active en 2014).
Outre leur rôle economique, ces fonds contribuent à l’interrelation etablie entre les spheres hippique
et equestre, ils sont un symbole de la solidarite existant entre les deux mondes et de l'unite de la
sphere equine française toute entiere.





 et de l'elevage
396
, tandis que le fond Equitation devait soutenir les acteurs
equestres suite à la modification de leur regime de TVA en 2013
397
 (Chevillon, 2017).
Or,  depuis  la  crise  des  annees  2010,  cette  solidarite  intersectorielle  est  remise  en  question,
l'institution  hippique  se  desengageant  progressivement  en  evoquant  ses  propres  difficultes
financieres. Les sommes allouees aux activites equestres par les fonds EPERON ont donc baisse de
maniere progressive, pour atteindre une moyenne de 5,3 millions d'allocation en 2017, alors qu'ils
en representaient neuf millions en 2005 (Arthuis, 2018). Le fond Equitation sera abandonne apres
seulement trois ans de fonctionnement, à la demande des societes des courses alors meme que ce
dernier avait  ete negocie avec le Ministere des Finances en echange d'un maintien de la TVA à
5,7 % sur les paris hippiques en dur
398
. 
394 La France est particulierement dynamique en ce qui concerne la recherche sur les equides, une trentaine de projets
sont soutenus chaque annee par l'IFCE et le fonds EPERON. La region Basse-Normandie est, par exemple, un pôle
d'excellence mondiale sur l'etude de la pathologie osteoarticulaire et musculo-tendineuse du cheval, grâce à son
centre d'imagerie et de recherche sur les affections locomotrices equines (CIRALE).
395 Le fond EPERON soutient l'elevage et la valorisation des chevaux de sport grâce à des dons annuels de pres de 3,5
millions d'euros à la Societe hippique française (SHF), en charge d'organiser les epreuves d'elevage et de selection
des jeunes chevaux et poneys de sport.
396 En soutenant les elevages de sport, mais egalement de loisirs, via des dons à la SHF et à la Societe française des 
equides de travail (SFET) en charge de promouvoir l’elevage, la commercialisation et l'utilisation des chevaux de 
trait, des ânes, des mulets et des equides de territoire.
397 De 2014 à 2017, le fond Équitation a soutenu pres de 5 400 etablissements equestres en compensant les pertes
engendrees par le changement de TVA (passee de 7 à 20 % en janvier 2014).
398 Grace à ce maintien de la TVA à 5,7 %, la filiere hippique a pu economiser pres de 29 millions d'euros par an. En
contrepartie, les societes-meres devaient reverser un fond de soutien à la filiere equestre qui subissait cette hausse
de TVA. Les montants reverses via le fond Équitation s'elevaient à 16 millions d'euros annuels.  
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Sa suppression n'entrainera pas de nouveau changement de regime pour les activites hippiques qui
conserveront leurs privileges fiscaux bien que ne fournissant plus aucune contrepartie.
L'interruption de ces actions de solidarite revele des tensions à la fois economiques et sociales au
sein de la sphere equine. En effet, le soutien financier apporte par l’institution hippique garantit une
certaine stabilite au monde du cheval, permettant à ses acteurs d'etablir des strategies de lobbying
aupres de l'Etat (pour reclamer un retour du taux reduit de la TVA par exemple) et des collectivites
territoriales (en mobilisant des subventions publiques). La reticence des societes-meres à investir
hors de leur cœur de metier (la promotion du pari hippique), ainsi qu'à developper une force de
negociation  commune  aupres  des  acteurs  economiques  et  politiques,  explique  en  partie
l’effondrement de ce systeme de solidarite intersectorielle. Avec un taux de penetration
399
 et  un
chiffre d'affaires
400
 plus faibles, la force de negociation du secteur equestre apparaît alors comme
derisoire face à l'influence de la filiere hippique.
2.2. Un manque d'implication des institutions fédérales auprès des chaînes Equidia
Les tensions observees entre le monde des courses et celui de l'equitation ne sont pas du seul fait
des  instances  hippiques.  Nous  avons  pu  constater  que  l’opposition,  tant  aux  pratiques  qu'à  la
dominance de la sphere hippique, participait à la construction et à la justification d'une certaine
culture equestre et sociale. Lorsque la SARL Equidia annonce sa volonte de supprimer son canal
Life en septembre 2017, une part de ses defenseurs proposera un plan de soutien financier fonde sur
une cotisation directement prelevee sur les 600 000 cavaliers licencies. 
399 Le taux de penetration represente le nombre d'individus pratiquant l'equitation, rapporte à la population totale. Il est 
de 8,4 % pour les activites hippiques (qui comptent 6,6 millions de parieurs et socioprofessionnels) et de 3,3 % pour 
les activites equestres (qui comptent 2 millions de pratiquants et sympathisants).
400 La filiere hippique genere pres de 9 milliards d'euros de chiffre d'affaires, la filiere equestre 750 millions (IFCE, 
2017).
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Ces quelques euros collectes sur les licences federales pour sauver le canal du cheval, demandaient
un effort financier aux licencies et à la federation française d'equitation. 
Ce projet sera rejete par l'institution federale et critique par une partie de ses adherents (cavaliers,
clubs). La FFE evoquera un « contexte économique compliqué » pour justifier son inaction (Copier,
2016), elle sera montree du doigt par les acteurs des courses qui, en plus de s’etonner de son choix,
rappelleront son manque d'implication historique aupres d'Equidia (Copier, 2017). Cette reticence à
s'impliquer en faveur de l'outil de l'operateur hippique illustre la relation tumultueuse entretenue par
la chaîne et les instances equestres officielles.
Car  si  Equidia  Life  s'est  vue  octroyer  l'appui  de  plusieurs  acteurs  sportifs  (organisateurs  de
competitions, cavaliers, equipe federale d’encadrement technique des disciplines internationales
401
),
culturels (Academie equestre de Bartabas) et mediatiques, elle n'a jamais pu beneficier d'un soutien
direct et regulier de la part des institutions federales. 
En effet, la FFE ne s'est que tres peu impliquee dans les activites de la chaîne, preferant s'associer
avec d'autres acteurs mediatiques (les sites de VOD Grand Prix TV et SHF video par exemple). Son
vice-president, Emmanuel Feltesse, affirmera meme au cours d'une conference de presse qu'Equidia
Life representait un handicap pour le monde equestre, accusant la chaîne d'etre un potentiel frein à
la diffusion de contenus à thematique equestre sur les grandes chaînes (Boutreau, 2017). 
Regissant l'ensemble des activites sportives et de loisirs (et des organismes qui les representent), la
FFE possede un rôle politique majeur au sein de la  filiere equestre.  Elle jouit  egalement d'une
certaine  autonomie  financiere  contrairement  aux  autres  structures  (IFCE,  SHF)  majoritairement
dependantes  des  fonds  hippiques.  Ses  recettes  (40,6  millions  d'euros  en  2017)  permettent  à  la
federation de s'autofinancer (ses charges s'elevant à 37 millions d'euros annuels) (Arthuis, 2018).
Elle  possede ainsi  un territoire federal et  des  ressources  lui  permettant  d'agir  independamment,
voire  de  s'opposer  à  l'institution  hippique.  Les  relations  entretenues  entre  les  deux  entites
401 L'equipe federale d'encadrement technique œuvre à la definition de la politique equestre sportive federale.  Elle
conduit les projets sportifs de la FFE, prepare les equipes de France pour les JEM et les JO, gere les relations avec
les organisateurs de competitions nationales et internationales et assure le lien avec les autres federations nationales
et la federation internationale (FEI).
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s'inscrivent dans un environnement organisationnel nebuleux, complexifiant l'apprehension d'une
gouvernance uniformisee du milieu equin.
Si nous n'avons pu interroger aucun acteur federal sur les raisons de ce non-engagement aupres de
la chaîne, nous pouvons supposer que cette froideur entre le media et la FFE resulte de plusieurs
conflits  politiques et  economiques.  En effet,  les  instances  officielles  equestres ont,  à  plusieurs,
reprises affirme leur volonte de conserver une certaine independance face à la sphere hippique.
Outre son poids financier et politique considerable (qui lui permet d'agir sur l'organisation meme de
la filiere), l'institution menace d'operer comme un contre-pouvoir mediatique à travers Equidia Life.
En effet,  cette  derniere est  en mesure de produire et  diffuser un certain discours  equestre dans
l'espace public, allant souvent à l'encontre de celui produit par les instances federales. En mettant
l'accent  sur  le  sport  (hippique et  equestre)  de haut  niveau,  la  chaîne  vient  heurter  la  politique
expansionniste de la FFE, fondee sur un mode participatif et non plus selectif (Lefevre, 2019). Ses
contenus relaient peu d'informations concernant la pratique en club et, comme nous avons pu le
constater, ils presentent un mode de socialisation fonde sur la dimension performantielle
402
. 
Une image dont la FFE souhaite à present se defaire en prônant un systeme d'enseignement inclusif
et ludique, fonde sur la « découverte et le plaisir du cavalier » (FFE, 2017).
Ce  conflit  d’interet  atteindra  son  paroxysme en  2016,  lorsque  Equidia  soutiendra  l'ex-cavalier
international Herve Godignon dans sa campagne pour la presidence de la FFE. Virulent opposant à
la  politique  federale,  l'ancien  competiteur  devenu  consultant  pour  les  deux  canaux,  trouvera  à
travers la chaîne un soutien de poids dans sa course electorale. De son côte, Serge Lecomte, le
president sortant, refusera de s'exprimer aux micros d'Equidia, accusant son adversaire d'etre au
service de l'institution hippique, servant ses interets avant ceux de la filiere. 
402 Meme « Equidia Life Academie », presentee comme un programme à destination des cavaliers en club, montre un
processus d'acculturation fonde sur la progression vers le haut niveau. Les participants, reperes sur le circuit des
championnats de France en club, sont coaches par des cavaliers professionnels afin d'atteindre un meilleur niveau
leur ouvrant les portes des epreuves amateurs, voire des competitions internationales. L'emission materialise ainsi
cette volonte de s'extraire de milieu club, cher aux yeux de la FFE, pour acceder à un niveau sportif juge plus
legitime.
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Il sera reelu pour un troisieme mandat avec 59,03% des voix
403
 (contre 92% des voix en 2006 et
86% en 2012), mais sa victoire marquera une nouvelle rupture entre la federation et Equidia
404
.
Equidia Life n'est donc pas parvenue à federer les acteurs de l'institution equestre. Ses liens assumes
avec les spheres sportives et  surtout hippiques,  la dissocient des instances federales et  de leurs
discours ; de ce fait, elle a rarement pu beneficier du soutien de ces acteurs.
2.3. Le PMU tourné vers l'étranger, les conséquences de la mondialisation des jeux 
d'argent et de la financiarisation du secteur audiovisuel
Depuis  les  annees  1990,  les jeux de hasard et  d'argent  se sont  progressivement emancipes  des
tutelles  regaliennes,  integrant  un  marche  mondial  liberalise  (Redon  &  Lebeau,  2020).  Le  jeu
hippique fait  figure de pionnier dans la globalisation des pratiques,  evoluant des usages  in situ
(lorsque l'on ne pouvait  miser qu'en hippodrome) vers  un reseau dematerialise  et  international.
Beneficiant d'un quasi-monopole sur les images des courses françaises, l'institution hippique assure
seule la diffusion nationale et internationale de ces dernieres, maitrisant de ce fait une large partie
de l'aval de la filiere des paris hippiques.
Face à la crise economique et sociale subie par la filiere depuis le debut des annees 2010, plusieurs
rapports  (Juanico & Myard,  2017 ;  Cour des  comptes,  2018 ;  Arthuis,  2018) ont  preconise aux
societes-meres  de  compenser  leurs  deficits  via  des  profits  issus  du mecenat,  du sponsoring ou
encore de la publicite. Toutefois, ces dernieres continuent de miser sur la relance du pari hippique
(Palierse, 2018) et se tournent vers le developpement de l’actionnariat financier transnational. 
403 Le president de la FFE est elu par les gerants de centres equestres selon un systeme de scrutin proportionnel où
leurs voix sont calculees en fonction du nombre de licencies de leur structure, les grosses structures possedent donc
plus de poids.
404 Par exemple, les deux organismes communiqueront individuellement sur les JO de RIO (dans lesquels la France
presente  des  equipes dans les trois disciplines equestres),  et  l'emission « Le petit  journal  du Grand National »,
produite par la FFE, qui resumait chaque etape du circuit Grand National FFE, cesse d'etre diffusee sur Equidia Life
à partir de l'annee 2017.
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La conquete de nouveaux marches etrangers par le PMU (Afrique de l'Ouest, Bresil, Allemagne,
etc.)  et  le  developpement  de  la  numerisation  des  usages  ont  donc  transforme  le  traitement
mediatique des courses de chevaux.
Si le monde des courses s'inscrit historiquement dans plusieurs reseaux de circulation des biens, des
services  et  des  capitaux (Redon & Lebeau,  ibid.),  la  propagation  des  TIC au  sein  des  spheres
ludiques (paris en ligne, numerisation des images,  etc.)  et  les choix strategiques de l'institution
hippique, lui conferent une nouvelle dimension. Les parieurs français et etrangers peuvent à present
acceder à une masse de donnees contextuelles sans tenir compte de la distance geographique.
Le PMU etend son reseau international en developpant son activite « d'export » aupres des autres
operateurs etrangers, leur permettant de proposer à leurs clients des paris et  des images sur les
courses françaises, il possede ainsi des contrats avec 68 operateurs internationaux dans 49 pays. Il
consolide  egalement  ses  activites  d'importation  de  courses  etrangeres,  consistant  à integrer  des
courses  organisees  par  des  operateurs  etrangers  dans  son  offre  française  et  internationale.  En
parallele,  le  GIE developpe  son reseau  en  dur ;  en  2015,  il  devient  actionnaire  majoritaire  du
German Tote et de Eurotierce (les operateurs allemand et belge) dont il prendra en charge la totalite
des points de vente, et s'impose comme l'operateur officiel bresilien (via sa filiale « PMU Brasil »).
Cette strategie de conquete encourage plusieurs actions de convergences mediatiques ainsi qu'un
essor de la dimension marchande du web hippique et sa financiarisation. 
Si cette activité à l'international se presente comme l'un des principaux vecteurs de croissance du
GIE et donc de la filiere (elle a permis d'augmenter le volume des mises globales d'1,5 %, en 2017),
elle n'en demeure pas moins risquee. 
En effet, ce dynamisme repose sur une poignee de parieurs professionnels (Malachane & Donner,
2018), injectant chacun des volumes de plusieurs millions d'euros
405
. Leur croissance est telle
406
 que,
en 2016, ils misent pres de 50 % des enjeux internationaux et representent 9,5 % de la masse offline
405 Dominique de Bellaigue, president de la societe-mere du trot revelera en 2014 sur le plateau de BFM Business que
trois joueurs etrangers avaient mise 70 millions d'euros chacun sur l'annee 2013 (Cour des comptes, 2018).
406 Le taux de croissance de ces paris à l'etranger a augmente de 26 % entre 2013 et 2016, le volume des mises a, quant
à lui, augmente de plus de 176 %.
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totale  (pour  un  volume  de  626  millions  d'enjeux).  Or,  ces  « grands  parieurs  internationaux »,
comme les appelle le PMU, evoluent sur un marche tres concurrentiel, dans lequel le GIE entre en
competition  avec  d'autres  operateurs  hippiques  et  mediatiques  (notamment  americains  et
asiatiques), mais egalement avec de nouveaux secteurs de jeu, comme les paris sur les courses de
chiens ou de dromadaires.
Pour rester attractif, le GIE va developper des solutions fiscales avantageuses
407
 au detriment des
« petits »  joueurs  français,  fragilises  par  cette  mondialisation  du  jeu  et  sa  financiarisation.  Les
recettes et les investissements verses par les acteurs etrangers permettent ainsi aux societes-meres
de maintenir leurs ressources face à la baisse des enjeux français. Cette strategie, efficace à court
terme, mais porteuse de risque pour l'operateur et les joueurs français, a pour effet d'accentuer la
dependance de la  filiere  hippique aux revenus du PMU. L'importance  accordee au pari  par  les
societes-meres explique en partie l’absence de diversification des reformes et des actions de relance.
Face à la reticence des publics equitants à s'interesser au jeu hippique, l'institution a donc prefere se
concentrer sur les publics joueurs etrangers (via l'export des courses françaises à l'international) et
nationaux (via l'import de courses etrangeres dans l'offre française).
407 Les  grands  joueurs  etrangers  parient  via  des  operateurs  intermediaires  locaux  (Swisslos  (Suisse),  Tabcorp
(Australie), Youbet (Iles Marshall), etc.) en contrat avec le PMU et possedant, le plus souvent, une fiscalite tres
faible  et  donc avantageuse.  Ce contrat  permet  à  leurs  clients  de  miser  en  masses  communes sur  les  courses
françaises, un systeme qui rassemble les parieurs français et etrangers sur un meme marche et permet de calculer
leurs gains sur l’ensemble des enjeux collectes. En misant des sommes nettement superieures à la moyenne, les
grands parieurs internationaux peuvent donc multiplier les combinaisons de paris et optimiser leurs investissements,
ce systeme s'apparente pour eux à une forme d'optimisation fiscale.
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3. La représentation des cultures équestres par l'institution hippique, 
une relation dissonante entre le média et ses destinataires
Le  modele  organisationnel  et  economique  des  chaînes  Equidia  repose  sur  celui  de  la  filiere
hippique, et plus particulierement de son organe financier le PMU, en charge de leur gestion via son
pôle  TV et  multimedia.  L'organigramme  des  deux  canaux  laisse  ainsi  apparaître  une  majorite
d'acteurs issus des milieux hippiques et mediatiques, mais pas de la sphere equestre. Enfin, Equidia
Life privilegie l'embauche de prestataires exterieurs, l'achat de contenus ou la coproduction avec
d'autres entreprises mediatiques. 
E.  Mace (2006) considere  les  industries  culturelles  comme des  « usines  de  production,  a flots
continus, de représentations du monde qui prennent en compte, d'une manière ou d'une autre, la
diversité des publics (c'est-a-dire la somme d'individus complexes qu'il s'agit "d'intéresser") et la
diversité  des  points  de  vue  tels  qu'ils  apparaissent  configurés  au sein  de  la  sphère  publique  »
(2006 : 13).
Les specificites du fonctionnement d'Equidia Life nous amenent ici à nous interroger sur sa capacite
à representer les publics equitants et leurs attentes en matiere d'offre televisuelle. Si la chaîne a su,
au fil  des annees,  s'entourer de specialistes du milieu equestre et  sa dimension sportive (Celine
Gualde, Marie Ravaut, Kamel Boudra) pour produire certaines de ses emissions, aucune equipe
stable n'a pu etre mise en place pour assurer une strategie de developpement global. La gestion de la
programmation et de la redaction du canal equestre etait en effet englobee par le pôle hippique, car
confiee aux directeurs des programmes et de la redaction de la SARL Equidia.
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3.1. Les limites de la double posture d'une chaîne généraliste spécialisée
Souhaitant  elargir  son  audience  (et  subsequemment  la  clientele  du  PMU),  Equidia  Life  se
positionne comme une mini-generaliste. Si ses strategies de programmation empruntent les formes
culturelles  propres  aux  chaînes  grand  public  (segmentation  des  audiences  dans  une  structure
temporelle  rigide,  television  de  rendez-vous,  multiplication  des  genres,  etc.),  l'analyse  des
programmes a  revele  plusieurs  contrats  de lecture mediatiques,  ciblant  des  collectifs  lies  à  des
univers distincts. Ces communautes sont donc apprehendees à travers differents cadrages.
Parmi les multiples etudes et definitions du cadrage mediatique dans le domaine des sciences de la
communication (Lemarier-Saulnier, 2016), nous choisissons ici de nous appuyer sur la definition
donnee par les  Cultural Studies (Glevarec, Mace & Maigret,  2008). Cette derniere considere la
notion de cadre comme essentielle aux recits audiovisuels, renvoyant au reel qui est montre (dans le
cadre) ou non montre (le hors-cadre ou le hors-champ). Elle permet egalement de distinguer un
point de vue situe de ce qui est montre, c'est à dire ce qui est vu (dans le champ) ou ce que l’on voit
à partir de ce qui est vu (dans un contrechamp) (Mace, 2016).
Dans la sociologie goffmaniene, la notion de cadre permet d’apprehender la façon dont les actions
et  les  relations  sont  rendues  possibles,  à  travers  l'ensemble  des  conventions  (plus  ou  moins
instituees)  que  sont  les  operations  de  cadrage (Goffman,  1991).  Cette  approche  hermeneutique
(fondee  sur  l'interpretation  des  textes  et  des  discours)  permet  d'apporter  une  dimension
interpretative et sociologique à l'analyse semiologique pure. S’appuyant sur ces apports theoriques
et methodologiques, H. Glevarec considere ainsi que « un programme télévisé n’est pas un ouvrage
parce qu’il est un cadre d’expérience et une action située la ou le second est un texte et un acte de
lecture » (2010 : 236).
Le cadrage mediatique peut donc etre defini comme une suite d'elements de construction et de
production  de  sens  des  discours  mediatiques  (des  expressions,  des  inserts,  des  comportements
discursifs, des images, etc.), dont la selection depend d'un ensemble de facteurs (le contexte socio-
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economique et culturel dans lequel est produit le discours, le positionnement editorial du media,
etc.).  L'ensemble de ces elements permet une mise en contexte qui structure l'interpretation des
productions televisuelles et le positionnement de ces dernieres.
Les programmes d'Equidia Life usent d'elements de cadrage plus ou moins specialises, ciblant des
collectifs  distincts.  Comme  nous  avons  pu  le  constater,  certaines  emissions  (« C'est  sport »,
« Equestrian »)  s'adressent  à  un  auditoire  initie  avec  lequel  elles  construisent  une  relation  de
connivence  (à  travers  la  mobilisation  de  ses  competences  socio-culturelles)  etablie  sur  le  long
terme.  Tandis  que  d'autres  programmes  plus  grand  public  (factual  shows408 (« Equidia  Life
Academie »),  documentaires,  œuvres de  fiction)),  privilegient  une approche marketing de  court
terme,  relevant  d'un  imaginaire  quotidien  lie  à la  consommation  (où  l'information  mediatisee
apparait comme une marchandise parmi d'autres) (Veron, 1995).
Equidia Life adopte ainsi une double posture de chaîne generaliste specialisee, ciblant tour à tour
des publics experts ou neophytes, attires par l'univers equin ou simplement tele-consommateurs.
Cette double posture entraine un certain nombre d'injonctions contradictoires, brouillant son identite
aux yeux de ses destinataires.
La multiplication de ces strategies enonciatives entrave la construction d'une identite de chaîne,
reconnaissable comme un enonciateur unique (une entite à l'origine des enonces), prenant en charge
des enonces en provenance de differents locuteurs (ceux qui enoncent les enonces) (Lenoir, 2000).
Cette notion est ici consideree à travers la fonction mediatrice et federatrice attribuee la television,
dans  la  construction  d'identites  et  d'imaginaires  communs  (D'orazio,  2011 ;  Jost,  1999).  Elle
participe ainsi à la reconnaissance d'une culture et de goûts partages, qui l'engage sur la nature des
produits qu'elle diffuse et leurs effets produits sur la reception.
408 La notion de  factual show  est utilisee par M. Perrotta (2013) pour decrire les programmes n'appartenant pas au
genre de la fiction et representant une image vraisemblable de la realite. L'objectif de ces programmes est de fournir
au telespectateur des connaissances sur le monde à travers une « realite montree » dont il serait le temoin. Ce terme
plus generique que celui de reality show, permet de regrouper toutes les categories de format (magazines, emissions
lifestyle, emissions de transformation, d'enquete, jeux televises, etc.) dont la structure narrative se fonde sur cette
notion de monstration de la realite.
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La  presence de  contenus  ciblant  tour  à  tour  des  communautes  equestres  et  des  publics  tele-
consommateurs brouille  la  promesse  de  genre  de  la  chaîne,  point  de  rencontre  entre  ses  actes
promissifs  (bandes-annonces,  communication,  grilles  de  programmes)  et  les  « presupposes  de
reception des telespectateurs » (Chambat-Houillon, 2009).
En  effet,  l'evolution  de  la  programmation  revele  les  caracteristiques  d'un  mode  d’enonciation
ludique  et  exploratoire,  en  contradiction  avec  les  attentes  interpretatives  des  telespectateurs
specialistes et tranche avec l'identite promise dans ses discours auto-promotionnels. Si la promesse
« n'engage que celui qui la croit » (Jost, 1999 : 19), la confrontation de l'acte promissif d'Equidia
Life, aux interpretations des publics equestres, genere plusieurs incomprehensions et insatisfactions.
Au  cours  de  nos  entretiens  exploratoires,  nous  avons  pu  recueillir  plusieurs  temoignages  de
telespectateurs incredules face à ces nouveaux programmes.  On constate ainsi une ambivalence
entre l'apprehension des « goûts » (generateurs de representations sociales et de rapports de force
(Bourdieu, 1979)) et des « demandes » (soutenues par la presence de telespectateurs devant l'ecran
(Friedmann,  1967))  des  publics,  qui  materialise  une  confrontation  entre  deux  visions  de  ces
derniers. D'une part, une representation culturelle, imaginant un lien entre le media televisuel et les
communautes qu'il cible, d'autre part une representation « sociographique », liant l'observation des
pratiques à l'offre de la programmation (Wolton, 1993).
Si Equidia Life a tente de regrouper ses emissions specialisees (« Equestrian », « C'est sport », « Un
jour avec », etc.) sur des jours et des plages horaires specifiques (le week-end et le lundi), l'insertion
de ces nouveaux programmes appartenant  à  des  genres associes à  la  television  populaire  (jeux
televises, feuilletons, series documentaires, etc.) altere son identite de chaîne. Le genre, le ton et
l'esthetique (familiarisation, vulgarisation, expression des emotions, identites des intervenants, etc.)
de ces emissions s'oppose aux ethe des cultures de programmation et de reception assignees aux
sports nobles (consommation televisuelle faible, preference pour les contenus specialises, pratiques
collectives, etc.).
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La majorite des telespectateurs que nous avons interroges au cours de notre travail exploratoire ont
donc revendique une consommation selective des contenus de la chaîne. Certains connaissaient les
dates  et  les  horaires  precis  des  programmes  qui  les  interessaient,  les  apparentant  alors  à  des
« emissions  de  rendez-vous »  (Ferjoux,  2013)  porteuses  de  projections  identitaires.  D'autres
mentionnaient  une ecoute plus hasardeuse,  guidee par  une pratique de zapping, leur permettant
parfois de « tomber » sur une emission qu'ils estimaient leur etre destinee. D'autres encore operaient
une selection sur les plates-formes numeriques de la chaîne.
3.2. Evolution des programmes grand public sur la chaîne, ou l'abandon progressif 
des publics équestres
L'analyse diachronique du canal Equidia Life montre un positionnement tourne vers le grand public,
marque par  une  despecialiation  de  l'identite  discursive  et  enonciative  du  media.  Portee  par  les
objectifs commerciaux du PMU (à savoir, seduire une nouvelle population joueuse), la chaîne s'est
progressivement detachee des publics equitants pour cibler un audimat tele-consommateur.
En effet,  rappelons que la majorite des pratiquants equestres sont mineurs (68 % ont moins de
quatorze  ans)  et  ne  representent  donc pas  une  cible  potentielle  pour  l'institution  hippique.  Les
publics sportifs specialises representent enfin une part infime (8 %) des populations pratiquantes,
majoritairement engagees dans des pratiques occasionnelles et de loisir. 
Equidia  Life  se  tournera  donc  rapidement  vers  un  public  adulte,  non-specialiste  et  tele-
consommateur, à travers un positionnement enonciatif tendant vers « une logique des carrefours
horaires »  (Benghozi  &  Paris,  2003),  imitant  celles  des  « chaînes  generalistes  rassemblantes »
(Vovou,  2003).  L'intervention  de  personnalites  du  petit  ecran  (animateurs  vedettes,  sportifs,
celebrites), les emprunts intermediatiques à d'autres programmes televises reconnus, ainsi qu'une
strategie de programmation propre aux chaînes generalistes (segmentante), ont en effet pour objectif
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de rassembler un audimat le plus large possible à travers une despecialisation de l'identite du media.
La chaîne supprimera ses emissions jeunesse à partir de l'annee 2014 (dessins animes du matin,
magazines),  au  profit  d'un  unique  programme  à  destination  des  adolescents  (« Equidia  Life
Academie »)  et  de  nouveaux programmes pour  adultes  (feuilletons  « vintages »,  documentaires,
emissions animalieres, etc.). Cette montee en generalisation se poursuivra et s'accentuera jusqu'à la
fermeture definitive du canal, au detriment des attentes d'un public pratiquant.
A partir  de  l'annee  2016,  Equidia  Life  entamera  un  nouveau  virage  dans  son  positionnement,
supprimant plusieurs de ses programmes originaux au profit  de programmes de stock, articules
autour du theme de la decouverte et du monde animal en general (« Passion animal », « Chroniques
de  l'Amazonie  sauvage »,  « Michelle  ou  la  vie  sauvage »
409
),  ou  s'en  detachant  completement
« Bonanza »,  « Le  ranch des  McLeod »).  Moins  onereux et  pouvant  etre  rediffuses  à  plusieurs
reprises, ces programmes s’ecartent de la thematique equestre. Ils se repartissent de façon aleatoire
dans la grille de programmation, sans y occuper de place recurrente, les differents episodes sont
rarement diffuses dans leur ordre chronologique. Si les horaires de certains programmes restent
inchanges (c'est le cas des emissions « Equestrian », « Equidia Life Academie » ou « 1 000km à
cheval ») suivant la technique de programmation du  stripping  (suggerant un rendez-vous avec le
telespectateur),  la  grille  de  programmation  de  la  chaîne  tend  desormais  vers  un  modele
d'exploitation  verticale,  caracterisee  par  un  enchaînement  de  programmes  sans  emissions
recurrentes.
On  retrouve  donc  un  grand  nombre  de  contenus  de  fiction,  ne  reclamant  aucun  niveau  de
socialisation equestre pour etre apprehendes et s'inscrivant dans le « temps televisuel » (Bourdon,
1998)  de  la  chaîne.  Ces  programmes  de  stock  encadrent  le  programme sportif  « Un  jour  aux
courses », qui conserve un positionnement stable dans la grille de programmation. 
409 « Michelle ou la vie sauvage » est une serie suivant le quotidien du docteur Michelle Oakley, veterinaire dans une
reserve naturelle au Canada. « Chroniques de l'Amazonie sauvage » est  une serie documentaire consacree à la
decouverte de la faune et de la flore de la foret amazonienne, « Passion animal » est un magazine animalier qui, à
travers des reportages, des temoignages et des enquetes d'actualite, explore les relations qui unissent l'homme à
l'animal.
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Les inter-programmes se concentrent quant à eux sur la dimension hippique, faisant la promotion
des grandes courses à venir.
En ciblant un audimat potentiellement consommateur de l'offre commerciale du PMU, Equida Life
s'est progressivement eloignee des publics equestres. Comme nous avons pu le constater, le travail
de  despecialisation  et  la  montee  en  generalite  du  media  ont  suscite  plusieurs  injonctions
contradictoires  ainsi  que  des  incomprehensions  chez  les  publics  equitants.  L'evolution  du
positionnement de la chaîne au cours de ses derniers mois de vie revele une volonte de repondre aux
attentes  d'un  auditoire  tele-consommateur  tout  en  tentant  de  l'attirer  vers  le  jeu  hippique.  Elle
prophetise de ce fait la restructuration à venir d'Equidia et la degradation des relations entretenues
entre les spheres hippique et equestre.
3.3. Des pratiquants équestres non-consommateurs de médias thématiques, 
questionnement sur un public imaginé qui n'en est pas un
Equidia Live, en tant que chaîne de service, s'adresse à un public relativement homogene, concretise
autour de la dimension ludique des courses. Au contraire, Equidia Life, en tant que generaliste-
specialisee, a dû faire face à la masse cosmopolite que representent les publics equestres et à la
« complexité des téléspectateurs » que les chaînes grand public doivent savoir apprehender si elles
veulent perdurer (Jost & Leblanc, 1994 : 19). L'evolution du secteur audiovisuel et la segmentation
croissante des publics exigent en effet une attention aiguë de la part des instances de production,
afin de repondre au mieux aux attentes, aux goûts et aux motivations du telespectateur, desormais
perçu en « consommateur souverain » (Le Grignou, 2003). Cette strategie est d’autant plus difficile
pour  une  chaîne  generaliste,  ciblant  des  publics  heterogenes,  tant  dans  leurs  caracteristiques
(sociales, economiques, culturelles, etc.) que dans leurs attentes.
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Tentant de susciter l’interet des communautes plus ou moins hermetiques du cheval, la chaîne a
developpe  plusieurs  contrats  de  lecture  audiovisuels  revelant  des  travaux  antagonistes  de
construction du telespectateur.  Nous l'avons vu,  ce choix strategique a eu pour consequence de
brouiller l'identite du canal, faisant de lui un medium aux multiples facettes, difficile à apprehender.
Mais son echec à cristalliser ces communautes peut egalement s'expliquer à travers l'incapacite de
ces dernieres à se constituer en publics de la television.
Parmi l'ensemble des emissions programmees par Equidia Life, seules les retransmissions sportives
et le magazine « Equestrian » (et à moindre niveau le jeu televise « Equidia Life Academie ») sont
parvenus  à  generer  des  audiences  consequentes  (pouvant  reunir  jusqu'à  cinq  fois  plus  de
telespectateurs que les autres). Cet ecart revele une relation forte, entretenue entre la chaîne et les
communautes  des  sports  equestres,  renvoyant  aux  liens  privilegies  existant  entre  le  medium
televisuel et les publics du sport (Popescu-Jourdy, 2009 ; Le Grignou & Neveu, 2017).
L'histoire d'Equidia Life compte de nombreuses actions et revendications de la part de ces publics
sportifs (petitions pour voir diffuser certaines epreuves, mobilisation autour d'evenements majeurs,
reactions sur les reseaux sociaux, etc.), investis dans des modes d'implication spectatorielle à travers
le medium (consommation entre pairs, diffusion dans des lieux communs, etc.). Les amateurs de
sports equestres sont donc aptes à se constituer en un public de television, c'est-à-dire des collectifs
constitues autour des programmes sportifs (Veron, 2006) et capables de formuler des demandes et
des attentes envers leurs medias.
Leur construction s’eprouve à travers des fidelites à un evenement,  un cavalier,  un cheval,  une
equipe (dans le cadre de certaines competitions
410
), un commentateur ou encore à des pratiques de
reception. Ces publics developpent une socialisation mediatique, via des mediacultures sportives,
revendiquant ainsi leur appartenance et leur identite.
En revanche, les autres communautes semblent se detacher des medias. En effet, nous avons pu
constater que plusieurs equitants ne developpaient pas  de consommation mediatique liee à leur
410 Certains circuits ou competitions (la Coupe des nations, les JO, les JEM, etc.) reunissent les equipes nationales.
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activite equestre, revendiquant un non-usage renvoyant à un style de vie distinctif.  Le rejet  des
promesses  de  genre  materialisees  par  l'identite  des  chaînes  est  egalement  constitutif  de  cette
construction identitaire.
Or, malgre une programmation et un positionnement generalistes, Equidia Life est designee par les
autres  medias  et  le  CSA  comme  une  «  chaîne  à  thematique  sportive ».  Sa  programmation
(caracterisee par  des  retransmissions  sportives quotidiennes  grâce aux emissions  « Un jour  aux
courses »  et  « C'est  sport »),  les  declarations  de  ses  dirigeants
411
,  ses  orientations  strategiques
(notamment  son  implication  dans  l'organisation  et  la  couverture  de  competitions  equestres
françaises), ses bandes-annonces et ses campagnes de publicite, vehiculent une promesse de chaîne
largement centree sur les usages sportifs du cheval.
Nous savons que plusieurs supports papiers et numeriques (magazines, blogs, vlogs, profils sur les
reseaux sociaux, etc.) ciblent les pratiquants eloignes des spheres sportives (issus des equitations de
loisir,  de  tradition,  ou  de  travail),  qui  les  preferent  souvent  aux  medias  associes  aux
cultures equestres  dominantes.  Toutefois,  malgre  cette  offre  large  et  segmentee,  les  publics
pratiquants sont nombreux à ne pas consommer de medias à thematique equestre. Ce desinteret de
la part des equitants peut etre motive par une dissonance entre la representation qu'ils font de leurs
communautes (à travers des normes, des valeurs, des modes de communication, propres à leurs
groupes d'appartenance) et celle proposee par les instances enonciatives.
Les nouvelles equitations s'eloignent en effet du paradigme de la performance collective pour se
concentrer sur des modeles d'activite plus individualistes et desengages des contraintes federales ou
structurelles (pas d'adhesion à des structures d'apprentissage, pas de licence federale, etc.). 
Elles  s’impregnent  de  l'ideologie  des  « sports  libres »  (Pociello,  2005 :  40),  empreinte  d'une
connotation  socioculturelle  et  d'un  systeme  de  valeurs  qui  eloignent  leurs  pratiquants  des
411 A plusieurs  reprises,  le  directeur general  de  la  chaine  (Eric  Brion)  a declare  vouloir  faire  d'Equidia  Life  «  le
carrefour des sports équestres », plusieurs de ses ambassadeurs (l'animateur Julien Courbet, le journaliste Kamel
Boudra,  le  cavalier  Herve  Godignon,  etc.)  ont  egalement  loue  l'implication  de la  chaine  au sein de  la  sphere
sportive.  
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institutions federales et des usages dits « de masse ». Le caractere individuel et parfois autodidacte
des pratiques equestres (Tourre-Malen, 2003), renforce le sentiment de non-appartenance de ces
individus, qui evoluent en marge des collectifs pratiquants. Le rejet des medias specialises assure
ainsi  une  fonction  de  distinction  face  aux autres  publics,  issus  des  cultures  dominantes  et  des
schemas federaux.
L’erreur  d'Equidia  Life  a  donc  ete  de  considerer  les  publics  du  cheval  comme  des  publics
mediatiques, possedant des attentes specifiques envers le medium televise. Si c'est effectivement le
cas pour les publics rattaches aux spheres sportives de l'equitation, nombreux sont les pratiquants à
ne pas souhaiter se voir affilier à une communaute sportive ou pratiquante.
4. Synthèse des chapitres 1 et 2
L’arret  du  canal  Equidia  Life  est  le  resultat  de  plusieurs  variables  distinctes,  emanant  de
configurations à la fois mediatiques, economiques, politiques et socio-culturelles. L'evolution des
dispositifs techniques (numerisation des flux, multiplication des supports et des services, etc.) a
modifie  la  nature  de  l’experience  televisuelle,  radicalisant  un  mouvement  de  segmentation  des
publics et des usages, grâce à une offre de plus en plus dense et specialisee. Dans ce contexte, la
nature  et  le  positionnement  des  chaînes  generalistes  et  mini-generalistes  se  trouvent  impactes,
concurrences par des contenus de plus en plus specialises.
Equidia  Life  a  ainsi  dû  faire  face  à  l'arrivee  de  nouveaux  acteurs  numeriques  professionnels,
concurrençant son offre sportive (services de streaming, de VOD, diffusions en direct sur les plates-
formes de partage, etc.)), mais egalement à des contenus amateurs et auto-produits (blogs, profils
sur les reseaux sociaux,  chaînes  YouTube,  etc.),  proposant  un positionnement  lifestyle propre à
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seduire les jeunes communautes pratiquantes.
Face à la pluralite de ces acteurs et le modele « tout consultatif » qu'ils privilegient (fonde sur une
logique de la demande), les chaînes generalistes et leurs ambitions programmatrices (fondees sur le
vivre ensemble,  une logique de l'offre et  du rendez-vous) apparaissent comme obsoletes.  Leurs
audiences  s’effritent,  fragilisant  leurs  recettes  publicitaires  et  donc  l'originalite  de  leurs
programmations (production de nouveaux contenus, achats de programmes, etc.).
Misant sur des strategies de convergence plurimediatique (slow  TV, contenus dedies aux reseaux
sociaux, services en ligne, etc.), Equidia Life endossera un rôle d'editeur et d'animateur pour tenter
d'investir ces nouvelles interfaces numeriques, privilegiees par son cœur de cible (les equitants,
majoritairement jeunes et connectes). Malgre le succes de certains de ces projets (« Naissance d'un
poulain  en  direct »,  chaîne  YouTube),  le  choix  de  conserver  des  plates-formes  communes  aux
canaux Live et  Life refrenera une partie des  destinataires cibles (notamment ceux emanant  des
spheres equestres).
A la fin des annees 2010, Equidia Life subit donc une segmentation de son public, ainsi qu'une
chute de ses revenus publicitaires, accumulant un deficit de sept millions d'euros en 2016 (Equidia,
communique 2017). Nous avons toutefois pu constater qu'elle possedait un modele d'affaire tout à
fait  different  de  celui  des  autres  generalistes  et  mini-generalistes.  En effet,  en  tant  qu'outil  de
l'institution hippique, Equidia Life est majoritairement dirigee par des acteurs de cette derniere et
poursuit des objectifs lies à la rentabilite du PMU. Si la chaîne diffuse bien des publicites, son
objectif principal reste la conquete de nouveaux publics joueurs, face à un contexte de crise au sein
duquel  est  plongee la  filiere  courses.  Sa programmation  est  fortement impactee  par  ce modele
d'affaire, les programmes à thematique hippique occupant une place privilegiee.
Sa fermeture n'est donc pas seulement le resultat d'une mauvaise rentabilite economique. Elle revele
des tensions internes à la sphere equine et l'echec de l'institution hippique à construire des collectifs
equestres autour d'une chaîne du cheval.
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Equidia Life s'est en effet vue confrontee aux luttes intestines qui animent les relations entre les
mondes equestres et hippiques. Le manque d’implication de la part des institutions equestres dans
son developpement, ainsi que l'amenuisement progressif d'une solidarite intersectorielle historique,
ont fragilise son identite aupres des publics equitants. La fracture entre les deux mondes est telle
que les differentes  tentatives de la  chaîne pour interesser  les communautes  equestres aux sport
hippiques se sont revelees infructueuses,  voire  contre-productives,  generant  des critiques et  des
accusations sur ses avatars numeriques.
Plusieurs erreurs strategiques ont ainsi ete commises par les instances dirigeantes d'Equidia Life. En
raison de son positionnement de generaliste thematisee, de ses discours (à destination de publics
equestres imagines) ou encore de l'evolution de sa programmation, la chaîne n'est pas parvenue à
devenir un lieu de rendez-vous pour l'ensemble des communautes du cheval, plusieurs d'entre-elles
ne se constituant d'ailleurs pas en des publics mediatiques stables.
L’arret du canal Life revele ainsi un ensemble de tensions internes et externes au monde equin, mais
egalement des lacunes et un manque de reflexion strategique quant à la conception initiale de son
projet de chaîne. Suite à l'abandon des publics equestres, Equidia se concentrera uniquement sur les
publics parieurs, abordant un nouveau positionnement enonciatif.
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Chapitre 3
Retour au canal unique, le nouveau positionnement de la chaîne
Equidia
« Equidia Life ferme, mais Equidia Live se renforce ! », clame le titre du communique de
presse annonçant  l’arret  du canal  equestre pour  la  nuit  du 31 decembre  2017. L'arret  du canal
equestre annonce egalement une restructuration du canal hippique et de ses services numeriques.
La refonte d'Equidia passe certes par un changement d'habillage (logo, charte graphique, etc.), mais
egalement  et  surtout  par  son  identite  de  chaîne,  à  present  centree  uniquement  sur  les  sports
hippiques. Elle se dote d'un nouveau directeur general, Laurent Eichinger, anciennement à la tete
des chaînes thematiques sport du groupe Canal+. Ainsi que d'un nouveau directeur de la redaction,
Florent Gautreau, figure du journalisme sportif à la television
412
 (egalement proprietaire de plusieurs
chevaux de course), pour piloter sa restructuration. Ce dernier declare vouloir en faire « une chaîne
de sport » representant toutes les facettes du hippisme, tout en prenant une certaine distance avec la
dimension commerciale du PMU.
Moins d'un an plus tard, en juillet 2019, et malgre le succes rencontre par cette nouvelle formule (+
38 % de part d'audience sur les quatre premiers mois
413
) Equidia reconfigurera une fois de plus sa
grille de programmes afin de la centrer davantage sur les parieurs, qui representent alors 83 % de
son audience. Un nouveau directeur general, assurant egalement la fonction par interim de directeur
de la redaction, est alors nomme : Arnaud de Courcelles, ancien directeur de la chaîne L'Equipe TV
et des redactions du Groupe Canal+. 
412 Florent Gautreau a ete journaliste sportif pour France Television, puis responsable du service des sports pour les
journaux televises de France 2. Il est egalement chroniqueur et commentateur football sur la station de radio RMC.
413 Chiffres Mediametrie 2018.
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Contrairement à son predecesseur, il est un proche du directeur general du PMU (Cyril Linette)
avec qui il avait œuvre à la transformation de L'Equipe TV. Son action au sein d'Equidia s'inscrira
dans le sillage du nouveau plan strategique du GIE, recentrant le positionnement de la chaîne sur les
publics joueurs (Sellier, 2019). Les emissions qui traitaient de la vie de l'institution sont supprimees
au  profit  de  la  multiplication  de  programmes  de  service  aux formats  tres  courts  (cinq  à  vingt
minutes) et centres sur les pronostics.
A travers cette nouvelle grille de programmation, la chaîne apparaît davantage comme un media de
service contrôle par l'operateur, ce qui nous amene à nous interroger sur son statut de medium et son
rôle aupres de ses publics.
Nous  savons  que  « tout  groupe  social  règle  ses  comportements  en  fonction  des  discours
d’évaluation  qui  circulent,  produisant  un  partage  des  représentations  lui  permettant  de  se
reconnaître comme tel » (Bonnet, 2011). « Chaîne des courses », Equidia diffusait plusieurs enonces
à  « visée  définitionnelle »  (Charaudeau,  2005 :  97),  concernant  les  normes,  les  actions,  les
comportements ou les jugements,  rattaches aux differents publics du milieu hippique. Le recent
renforcement  de  son  modele  communicationnel  centre  à  present  sur  la  dimension  ludique  du
hippisme, remet en question ses fonctions de representation aupres de ses communaute discursives.
Ces dernieres sont composees de strates de telespectateurs,  dont les contours dependent de leur
implication au sein des spheres du jeu et du sport, et dont « les identités reposent sur des savoirs
portés par les discours circulants » (Charaudeau & Maingueneau, 2002 : 106).
Si  chaque  technologie  possede  des  contraintes  qui  lui  sont  propres  et  qui  influent  sur  ses
productions, les medias restent determines par des mecanismes culturels qui dirigent les usages de
leurs consommateurs (De Certeau, 1990). L’evolution d'Equidia Live questionne ainsi cette notion
de relation au media et du rôle du medium chez les publics hippiques.
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1. De la chaîne des courses à celle des parieurs, évolution du 
positionnement énonciatif de la nouvelle Equidia entre 2018 et 
2020
Apres avoir longtemps ete consideree comme un secteur à destination ludique, propre à perenniser
un lien social et culturel (Digard, 2001), la filiere hippique se voit  peu à peu depossedee de sa
mission d’interet general. Elle tente alors de reaffirmer sa fonction et son rôle aupres de ses publics
cibles (les joueurs), à travers une strategie de re-humanisation du jeu, rendant leur pratique aux




Cette reconsideration des joueurs fait suite à plusieurs echecs d'ouverture et de « sportivisation » du
hippisme.  Elle  reflete  la  crise  que  traverse  actuellement  l'institution,  mais  egalement  le
« renversement des perspectives de la fonction des courses », decrit par J-P Digard (2001) bien
avant  le  ralentissement  de  la  croissance  de  la  filiere.  Plusieurs  plans  de  relance  ont  ainsi  ete
imagines  par  ses  acteurs,  priorisant  la  ludification  du  hippisme  pour  renouveler  un  public
vieillissant.  L'augmentation  du  nombre  de  courses  et  de  formules  de  pari  (de  plus  en  plus
complexes), l'arrivee de nouvelles technologies (tracking, algorithmes, numerisation, etc.), ainsi que
la modernisation des lieux de jeu traditionnels (hippodromes, reseau PMU) ont participe à modifier
l'experience du joueur et du spectateur.
Cette strategie de densification et de ludification ne sera pourtant que peu developpee par Equidia.
Depuis  2017,  la  chaîne  a  connu  deux  restructurations  majeures,  modifiant  son  positionnement
enonciatif et son intentionnalite envers ses destinataires. 
414 Ces strategies developpees par la FIFA ont pour objectif de recentrer les discours sur les spectateurs et les joueurs
amateurs. Elles ont pu etre observees durant la coupe du monde 2018, où la federation partageait les images des
enfants des joueurs croates jouant au ballon sur le stade apres la victoire de l'equipe en demi-finale, ou celles des
jeunes supporters dans les tribunes.
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D'abord  construite  à  travers  les  codes  et  l'identite  d'une  chaîne  thematique  sportive,  elle
entreprendra un virage strategique deux ans plus tard, recentrant ses efforts sur l'apprehension et la
construction d'un public joueur.
1.1. 2017-2019, une identité de chaîne sportive
F. Jost (1997 ; 1998) considere la television comme un objet proteiforme et heterogene, dote d'une
intentionnalite envers ses publics et  le monde mediatique.  Loin d'etre de simples emetteurs, les
chaînes tentent, à la maniere des marques, de s'eriger une identite, faisant d'elles des enonciateurs
coherents (Jost, 1999). L’analyse de leur identite doit alors resulter de la mise en coherence de trois
niveaux distincts :
• Leurs programmations, plus ou moins coherentes et obeissant à un ensemble de contraintes.
• Les genres de leurs programmes (qui suscitent des attentes chez le telespectateur) et leurs
positionnements enonciatifs (ludique, fictif, informatif).
• Les discours que les chaînes tiennent sur elle-meme (en tant que marque et institution),
perceptibles dans leurs identites visuelles (habillage, logo, etc.), leurs actions publicitaires et
auto-promotionnelles  (publicite  externe,  bandes-annonces,  discours  sur  les  programmes,
etc.).  
Suite à l'abandon des publics equestres, les instances dirigeantes d'Equidia souhaiteront modifier le
positionnement enonciatif de la chaîne des courses, dans le but de cibler un nouveau public, dejà
initie  aux  paris  sportifs.  Son  nouveau  directeur,  le  journaliste  Florent  Gautreau,  souhaite
s'emanciper de l'emprise de l'institution hippique et son modele d’integration verticale qu'il decrit
comme un « entre soi social » (Sellier, 2019). Equidia developpe alors une identite proche de celles
des chaînes à thematique sportive.
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Bien que sa programmation soit toujours focalisee sur les retransmissions en direct des courses
(l'emission quotidienne « Un jour aux courses » a ete renommee « Le grand direct »), elle produit
plusieurs  emissions  traitant  de  la  dimension  professionnelle  et  sportive  du  hippisme (« Lahalle
racing club », « Off courses », « Histoires de champions »).
Les genres de ces programmes (talk-show, magazine sportif, reportage, etc.) et leur place dans les
grilles de programmation,  suggerent une reconnaissance de la part  du telespectateur et  donc un
positionnement de ce dernier, dont les usages s'apparentent à ceux des publics du sport.
 En effet, leur programmation se calque sur les habitus des communautes sportives et joueuses :
- Les programmes de la matinee sont consacres à la preparation et l'analyse des rendez-vous sportifs
de la journee, fondes sur une logique d'enquete et de selection.
- L’apres-midi est dediee aux retransmissions en direct.
- Les programmes du soir regroupent les emissions de debat et les magazines.
Ces  derniers  font  intervenir  un  grand  nombre  de  professionnels  et  de  specialistes  des  courses
(journalistes, sportifs, parieurs, entraineurs, etc.), dont la presence constitue un element induit par la
strategie enonciative d'Equidia qui souhaite se detacher du modele d'organisation verticale propre
au hippisme. A la difference des journalistes de la chaîne, ces intervenants n'agissent pas en tant que
representants de cette derniere, conservant ainsi leur propre degre d'engagement, conduit par leur
identite sociale et professionnelle.
Leur presence au sein des dispositifs des emissions permet une certaine diversite enonciative et
discursive  (vocabulaire,  references,  anecdotes,  strategies  discursives,  etc.)  representant  ainsi
l'ensemble des communautes hippiques (à travers leurs cultures enonciatives, leurs attentes et leurs
identites  professionnelles).  Elle  installe  une  « fonction  d'institution  d'un  contre-pouvoir »
(Charaudeau,  1994),  permettant  d'emanciper  les  discours  de  la  chaîne  de  ceux  produits  par
l'institution des courses. 
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Les problemes techniques (lies à l'arbitrage ou à la qualite des pistes), economiques (concernant la
versatilite  des  cotes,  le  poids  des  parieurs  etrangers  ou  le  TRJ)  ou  encore  politiques  (sur  la
gouvernance  de  l'institution,  la  puissance  du  PMU,  etc.)  deviennent  des  sujets  regulierement
debattus à l'antenne. Ils contribuent à l'elaboration d'une culture sportive où le debat et la remise en
cause de certains aspects de l'institution sont au cœur des processus de socialisation communautaire.
Ce positionnement de chaîne sportive se constate egalement à travers l'analyse de son identite et de
ses  actions  de  communication,  c'est  à  dire  la  façon  dont  Equidia  parle  d'elle-meme et  de  ses
programmes.
A partir de 2018, la chaîne se dote d'un nouveau logotype dont la typographie evoque à la fois la
figure du cheval et le symbole du direct
415
. Sa couleur rouge renvoie à l’esthetique de l’ancien canal
Equidia  Live,  mais  aussi  aux codes  chromatiques  d'autres  grandes  chaînes  sportives (L'Equipe,
RMC Sport, The Sport Network). Son nouveau slogan (« Vous êtes dans la course ») fait lui aussi
reference à un univers competitif, contrairement à celui de l'ancienne Equidia Live (« On parie que
vous allez regarder »), bien plus centre sur la dimension ludique.
Une campagne print (affiches, prospectus et diffusion en ligne) annoncera l'ouverture de la nouvelle
Equidia, faisant la promotion de ses nouveaux programmes (« Lahalle racing club », « Le grand
direct ») et services (site internet, application). Elle fait une comparaison directe entre les attitudes
et les usages des acteurs des courses (jockeys, journalistes, et meme chevaux), et ceux des clients de
la chaîne (telespectateurs,  parieurs,  internautes).  L'objectif  est  de mettre en avant une image de
marque fondee sur le sport et les emotions qu'il procure tant à ses acteurs que ses spectateurs. La
frontiere  entre  parieurs  et  professionnels  se  fait  plus  floue,  induisant  l'idee  d'une  communaute
unifiee par son amour du sport et du jeu.
415 L'evolution des logotypes de la chaine est à retrouver en annexe 4.
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La nouvelle identite d'Equidia renvoie donc à un ensemble de qualites fonctionnelles et de valeurs
symboliques  propres  aux  cultures  du  sport  et  du  hippisme.  La  chaîne  souhaite  ainsi  s'imposer
comme une marque sportive, reference des sports hippiques aupres du grand public. Elle materialise
une mediaculture qui ne serait pas uniquement centree sur des logiques ludiques mais sur le partage
de schemes et d'habitus culturels propres à un public du sport.
1.2. A partir de 2019, un positionnement de chaîne recentré sur les parieurs
Deux  ans  seulement  apres  sa  restructuration,  Equidia  abandonnera  ce  positionnement  et  ses
tentatives  de  sportivisation  des  courses  pour  se  focaliser  sur  la  dimension  ludique  du  monde
hippique. La nomination de Arnaud de Courcelles au poste de directeur general et de la redaction
met fin au tandem Eichinger/Goutreau et leur ambition de faire d'Equidia une marque sportive. Plus
proche de l'institution hippique, le nouveau directeur se conforme aux directives des societes-meres
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et du PMU en travaillant à l'amelioration de la promotion du pari hippique.
Les emissions dont les dispositifs s'inspiraient de ceux des chaînes de sport classiques (Diana, 2004)
(le magazine « Off courses », le talk-show « Lahalle racing club ») et les programmes à vocation
vulgarisatrice (documentaires, reportages) disparaissent de la grille de programmation, entierement
remodelee autour du grand direct de l'apres-midi.
Les  retransmissions  sportives  voient  donc  leur  format  s'allonger  et  leurs  moyens  augmenter
(nouveau plateau, cameras supplementaires, nouveaux consultants, etc.),  alors que le nombre de
courses premium est en baisse (- 19 %, soit la suppression d'environ 2 700 courses françaises et 1
600 courses etrangeres (44 % de leur nombre total)). Cette diminution du calendrier sportif permet
d'augmenter les enjeux sur les courses restantes et  d'ameliorer la lisibilite du jeu hippique.  Sur
Equidia, elle permet d'allonger les temps entre les epreuves, ameliorant l'experience des joueurs qui
disposent à present d'un delai supplementaire pour realiser leurs papiers.
Les commentateurs et consultants issus du monde sportif  (Brahim Asloum, Lionel Charbonnier,
etc.) sont remplaces par des pronostiqueurs hippiques (Maurice Dahdi, Patrice Laporte) venus de la
presse specialisee (Paris Turf, Week-end) qui portent le statut « d’experts paris » et dont la fonction
est de livrer des conseils de jeu precis avant chaque depart de course, faisant entrer de plain-pied la
dimension joueuse dans le dispositif de l'emission.
Les programmes d'aide aux pronostics se segmentent (centres sur les courses en region, les courses
etrangeres, le Quinte +, etc.) et adoptent des dispositifs venant renforcer leur ressemblance avec les
«  italiques  »  de  la  presse  hippique  specialisee  (accroissement  des  donnees  statistiques  et  des
informations fournies par les observateurs de terrain). Leur finalite est entierement tournee vers le
jeu et l'amelioration de l'experience qu'il fournit, à la fois à travers l'espace physique dans lequel il
prend corps (augmentation du nombre de cameras sur les champs de courses,  amelioration des
procedes filmiques, etc.) et dans les formes d'echanges auxquelles il donne lieu (technicisation du
ton, augmentation des informations factuelles et statistiques, vocabulaire specialise, etc.).
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La chaîne developpe ainsi une nouvelle identite, fondee sur une relation exclusive avec les parieurs
plutôt que sur la sphere hippique dans son ensemble. Ce positionnement strategique et enonciatif
s'articule  autour  d'un  plan  de  communication  global,  decide  par  le  PMU  et  recentre  sur  la
valorisation de ses publics experts. Il nous semble particulierement observable au sein des nouvelles
campagnes de publicite du GIE qui, contrairement aux anciennes (« Vivez vos émotions » (2015),
« Tout  le  monde  peut  jouer  aux  courses »  (2012)),  ne  promeuvent  plus  une  pratique  profane.
Poursuivant  un objectif  de densification de l'offre,  ces dernieres representaient  des personnages
anonymises (« Vivez vos émotions »), ou dissocies de la sphere hippique (« Tout le  monde peut
jouer aux courses »), c'est-à-dire presentant des caracteristiques sociales, economiques, d'âge et de
genre, à l’oppose de celles traditionnellement attribuees aux joueurs hippiques
416
. Durant plusieurs
annees,  l'institution  a  promu  ces  joueurs  occasionnels  et  debutants,  ciblant  ainsi  de  nouveaux
publics tout en tenant pour acquise sa clientele turfiste.
Deux nouvelles campagnes font leur apparition sur les ecrans et dans les journaux en 2019, un spot
publicitaire  et  une  campagne  print mettant  en lumiere  les  habitues  des  pronostics.  Les joueurs
« inattendus »,  presents sur les campagnes precedentes,  sont remplaces par des profils types de
turfistes
417
, papier à la main et attitudes specifiques.
Dans les visuels de la campagne print, l'emotion du jeu est vecue à travers les yeux de ces joueurs
inities. Le slogan de la campagne (« Que les meilleurs gagnent ») et les lieux dans lesquels ils se
trouvent (gradins d'un hippodrome, salle de jeu) illustrent  egalement ce retour vers un jeu plus
traditionnel. 
416 La campagne « Tout le monde peut jouer aux courses » met individuellement en scene trois personnages sur des
chevaux de courses. Le premier  est une quinquagenaire d'apparence aisee (bijoux, foulard et sac griffe porte à
l'epaule),  le  second  est  une  jeune  femme  presentant  les  caracteristiques  de  la  « bimbo »  (Mitropoulou,  2014)
(cheveux longs, lunettes fumees, talons hauts, maquillage) et le troisieme un homme habille en motard, se tenant à
cheval comme sur une moto. Aucun d'eux ne presente les caracteristiques sociodemographiques du joueur hippique
traditionnel. La campagne pour l'application « PMU mobile » presente quant à elle des portraits d'hommes et de
femmes âges de 30 à 50 ans portant des  vetements de travail  (cravates,  tailleurs,  blouses,  uniformes,  etc.) les
assignant à une vie active. Eux non plus ne sont pas representatifs du public hippique. La presence de ces figures
dans les nombreuses campagnes du PMU et  des  societes hippiques illustre  la  volonte de diversification et  de
conquete de nouveaux publics. Leur objectif est de rendre le jeu hippique accessible et acceptable aux yeux du
grand public.
417 Cette campagne met individuellement en scene des hommes et des femmes, âges de 40 à 60 ans. Tous presentent les 
caracteristiques du joueur chevronne, papier à la main, apparence modeste, origines diverses, etc.
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Le spot publicitaire reprendra quant à lui la culture competitive qui confronte les joueurs entre eux,
mais egalement les joueurs avec l'institution elle-meme (Leforestier, 2003). Le processus ludique
est ici compare à la preparation d'un braquage ou d'un casse, où le parieur redouble d’efforts pour
« battre  le  PMU » (« Le jour  ou  j'ai  fait  cracher  le  PMU »)  et  où  l'argent  apparaît  comme la
recompense de son travail.
1.3. Redéfinir la fonction sociale des courses hippiques
L’echec des  diverses  tentatives  de  sportivisation  du  hippisme (Epiqe  Series,  modernisation des
hippodromes,  campagnes  de  communication,  etc.)  revele  un  certain  decalage  entre  la  fonction
initiale des courses et leur perception par les consommateurs.
Si le hippisme etait initialement institue comme une activite sportive et spectaculaire, propre à des
activites de socialisation (où le jeu n'apparaissait pas comme une motivation majeure) (Reynaldo
1990),  le  developpement  des  paris  et  leur  dissociation  progressive  de  la  frequentation  des
hippodromes (notamment due à  l'arrivee du pari  mutuel  urbain,  puis  du tierce)  ont  entraine  la
preeminence du jeu sur le spectacle (Digard, 2001). 
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Avec un caractere sensationnel  discutable,  les courses  hippiques  souffrent  d'une  image confuse
delivree par leurs ambassadeurs. En effet, au fil des ans, les diverses campagnes de communication
menees par le  PMU et  les societes-meres revelent  un positionnement ambigu sur la  nature des
courses hippiques et leur place dans le paysage sportif et ludique. Tour à tour presente comme un
« jeu intelligent » (fonde sur la maitrise de connaissances techniques), un jeu de hasard « comme les
autres »  (accessible  à  tous),  puis  à  travers  ses  dimensions  spectaculaires  et  emotionnelles,  le
hippisme peine à definir sa fonction et son identite au sein de la societe.
Ne parvenant pas à susciter l’interet des publics du sport et des paris sportifs, l'institution va alors se
recentrer  sur ses  fonctions  aupres  des  publics  joueurs,  procedant  à  une re-humanisation du jeu
hippique à travers des campagnes de communication et la restructuration de son media.
• 1.3.1. Préserver les sports hippiques et les intérêts des joueurs
 
Le hippisme a joue un rôle central dans la preservation du cheval au sein de notre societe, suite à la
mecanisation des outils agricoles et industriels. Les activites d'elevage à destination des courses ont
contribue à maintenir une filiere equine vouee à s'affaiblir (comme on a pu l'observer en Italie ou en
Autriche).  L'elevage  de  course  a  longtemps  ete  chapeaute  par  l'Etat,  via  la  tutelle  des  Haras
nationaux
418
, en charge de l’enregistrement des naissances et de la selection des reproducteurs. Les
meilleurs chevaux de sang, selectionnes sur les hippodromes, servaient ensuite à ameliorer les races
françaises (apportant  endurance,  puissance et  energie).  Dans cette  optique de developpement et
d'amelioration, les courses possedent donc une vocation de selection et de preservation (Cueille,
2012 ; Thibault, 2001). 
418 Crees en 1665, les Haras nationaux etaient l'une des plus anciennes administrations françaises. Leur objectif etait de
contrôler la qualite des chevaux produits sur le territoire, afin d'eviter la degradation et la perte des races nationales,
ainsi  que  la  concurrence  etrangere.  Dotes  d'une  mission  d’interet  general,  les  Haras  mettront  des  etalons  à
disposition des eleveurs particuliers.
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Si  cette  derniere  existe  encore  aujourd’hui,  elle  n'est  plus  suffisante  pour  justifier  l’interet  du
hippisme  aupres  de  la  collectivite.  En  effet,  la  croissance  des  usages  de  sport  et  de  loisir  a
drastiquement modifie les attentes des consommateurs et a contribue à l'atomisation de la filiere
elevage. Comme nous avons pu le constater, la production equine à destination des spheres du sport
et du loisir domine aujourd'hui le paysage français. Face à la multiplication des eleveurs amateurs et
professionnels, generant une augmentation croissante des chevaux de loisir et de sport, l'elevage de
course n'est donc plus le seul à garantir la perennite de la race equine sur le territoire.
Privee de la tutelle des Haras nationaux à partir de l'annee 2010
419
, l'institution hippique voit ainsi sa
finalite  de sauvegarde  contestee.  Sa dependance aux recettes des  paris  et  les recents  scandales
concernant l'abattage excessif des chevaux de courses, viennent affaiblir sa legitimite à preserver la
qualite des races. Face à ces incertitudes, elle compte aujourd'hui sur la mediatisation des grandes
courses pour justifier sa mission de protection et d'excellence.
Ces rendez-vous majeurs
420
 contribuent en effet à legitimer le caractere elitiste et protectionniste des
courses en selectionnant et comparant les meilleurs chevaux (de plat, de trot et de saut) destines à
devenir les reproducteurs de demain. Ils presentent egalement un interet à l'international, car si le
marche des chevaux de trot est principalement tourne vers la France (premier producteur mondial
de trotteurs), le marche du galop est  quant à lui plus internationalise (avec d'autres acteurs tres
influents comme l'Angleterre, l'Irlande, les pays du golfe persique, l'Australie, les Etats-Unis, etc.).
La valorisation des chevaux français dans ces rencontres prestigieuses permet ainsi de soutenir les
exportations et la commercialisation des services et des produits nationaux. 
419 En 2010, la mission de tutelle des Haras Nationaux prend fin. Les 400 etalons propriete de l'Etat sont vendus, et les
stations  de  monte  deviennent  des  centres  techniques  privatises  (jumenterie  de  Pompadour)  ou  geres  par  les
collectivites territoriales (Haras de Saint Lô), les sites non-repris sont quant à eux vendus aux encheres (Haras de
Saintes). L'organisme Haras Nationaux fusionnera, quant à lui, avec l'Ecole Nationale d’Equitation (ENE) pour
former l'IFCE et continuer sa mission d'enregistrement des naissances et des chevaux presents sur le territoire.
420 On compte aujourd'hui cinq evenements majeurs au sein du calendrier hippique europeen : le grand steeple-chase
de Paris (saut), le prix d’Amerique (trot), le prix de l’Arc de Triomphe (plat), le prix du Jockey-Club (plat) et enfin
le Grand National de Liverpool (saut) qui, contrairement aux quatre autres, a lieu en Angleterre.
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Sur Equidia, ces grandes courses sont dorenavant presentees comme une opportunite de mettre en
valeur la puissance de la filiere, tout en y incluant le rôle de ses publics. Autrefois distingues de la
sphere professionnelle du hippisme, les parieurs et les spectateurs sont presentes dans les discours
de la chaîne comme des membres actifs de la filiere, contribuant à son dynamisme et son eminence.
On les retrouve en effet au sein des strategies discursives et des mises en scene, à travers plusieurs
indicateurs communicationnels (ils sont davantage interroges par les journalistes de terrain et sont
cites  par  les  commentateurs)  et  langagiers  (technicisation  du  ton,  references,  augmentation  des
rappels statistiques, etc.).
Recentree sur les joueurs, l'institution hippique revendique egalement une mission de protection et
de  regulation.  Son  double  monopole  sur  l'organisation  des  rencontres  sportives  et  la
commercialisation des paris dans les agences en dur lui octroie la fonction de regulateur, tant pour
les epreuves que pour les jeux de hasard.
Elle doit ainsi garantir des conditions de jeu optimales, reposant sur l'egalite des participants (Elias,
1994), qu'ils soient coureurs ou parieurs. N'etant pas sous la tutelle du Ministere de la Jeunesse et
des Sports,  elle est peu affectee par l'interventionnisme etatique qui regit les activites sportives
(Lassus, Martin & Villaret, 2007). Cette particularite l'affranchit des lois sur « la protection de la
sante des sportifs et la lutte contre le dopage » (le 23 mars 1999, puis le 6 avril 2006), ainsi que des
directives de l'Agence française de lutte contre le dopage (AFLD)
421
, appliquees aux competitions
equestres mais pas aux courses hippiques. C'est donc l'institution elle-meme qui est en charge de
determiner les modalites de cette  lutte.  Il  en va de meme pour le  contrôle de la  regularite  des
courses et de leurs acteurs, la gestion des enjeux et la diffusion des images.
Comme nous avons pu le voir au cours de la premiere partie, les images des courses representent un
support ludique (pour les parieurs) et protocolaire (pour l'institution et le legislateur), garantissant
421 L'AFLD est une autorite administrative independante creee en 2006 (elle remplace alors le Conseil de prevention et
de lutte contre le dopage, cree par la loi Buffet en 1999), elle possede un pouvoir disciplinaire et est en charge de
definir la strategie des contrôles et de leur mise en œuvre sur les competitions et les entraînements se deroulant en
France (exception faite pour les competitions internationales regies par les federations internationales).
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l'integrite  du  jeu  via  l'application  du  Code  des  courses  (arbitrage  video,  photo-finish422,  etc.).
L'institution  hippique  et  son  pôle  mediatique  preservent  donc  cette  mission  d’interet  general,
protegeant les sportifs et les joueurs des actes de fraude, de triche ou de dopage. Ils assurent la
legitimite du hippisme et ainsi sa fonction sociale au sein de la societe, en garantissant l'incertitude
des resultats, gage d'une veritable egalite entre les sportifs et les joueurs.
• 1.3.2. Préserver le lien social
L'institution revendique un rôle social aupres des populations. Les lieux de jeu et de sport qu'elle
genere apparaissent en effet comme des espaces de socialisation, revelant des formes d'acculturation
d'habitus  de  classe.  Le  « Plan  PMU 2020 »  avait  pour  objectif  de  diversifier  et  segmenter  les
espaces ludiques afin de seduire de nouveaux publics. La strategie de densification menee par le
PMU à partir des annees 2010 a permis de developper de nouvelles places ludiques telles les bornes
automatiques (bornes HipiGo), les stands ephemeres places dans des lieux publics (PMU Express,
Happy PMU), ou encore les salles urbaines connectees (PMU City).
Le developpement des paris en ligne a egalement bouscule les codes de ces espaces de socialisation
et la promotion d'une forme de banalisation des jeux d'argent  dans la sphere du divertissement
(Jarvinen-Tassopoulos, 2010). Ces espaces engendrent des pratiques eloignees de la culture et des
normes  de  socialisation  assignees  au  turfisme  traditionnel  (assistance  numerique,  jeu  rapide  et
hasardeux, etc.). Ils representent une evolution des configurations et des dynamiques du jeu, suivant
un processus decrit par P. Bourdieu (1987) pour le domaine du sport et correle au domaine hippique
par J-P. Digard (2001).
422 Avant que ses resultats soient officiellement annonces, chaque course de trot ou de galop voit sa video analysee par
une equipe de commissaires des courses et de techniciens afin de deceler tout manquement au reglement pouvant
mener à l'elimination d'un concurrent (coups de cravache trop frequents, prise de galop pour les trotteurs, anti-jeu,
etc.). La photo-finish est obligatoire et utilisee pour indiquer l'ordre d'arrivee des coureurs, l’acces à ces photos
finish est disponible sur les sites d'Equidia et du PMU, permettant ainsi aux joueurs de verifier eux-memes les
resultats des courses.
401
Cette  evolution s'inscrit  dans le  besoin de renouvellement des  publics joueurs et  professionnels
(proprietaires, entraineurs, jockeys), l'atomisation des usages et leur numerisation (creusant un peu
plus  le  fosse  dejà  present  entre  les  publics  joueurs  et  les  socioprofessionnels),  ainsi  qu'un
developpement  centre  sur  l’ajustement  de  l'offre  hippique  à  la  demande  des  consommateurs
(generant l'importante ouverture internationale que nous avons precedemment decrit).
Plusieurs auteurs et specialistes (Copier, 2017 ; Cugnasse, 2016) ont critique cette atomisation de
l'offre hippique, ainsi que la modernisation des usages, menaçant selon eux l'esprit mutuel et le jeu
traditionnel. Devenu instinctif, rapide et segmentant, le jeu hippique perd en effet sa finalite sociale
et le rôle communautaire attribue à ses espaces. Equidia est elle aussi menacee par ce renversement
des  perspectives,  perdant  sa  legitimite  de  medium  et  de  media  aux  yeux  des  nouveaux
consommateurs detaches de la dimension savante, collective et competitive du jeu hippique.
Bien que relativement recente et encore difficilement evaluable, la strategie de densification mise en
place par le « Plan PMU 2020 » est  en partie  abandonnee à partir  de 2018. Les joueurs et  les
espaces traditionnels sont à present remis au centre du dispositif de communication de l'institution
hippique qui vise un « réenchantement du pari hippique » (PMU, 2019) à travers la promotion
d'une culture de jeu traditionnelle, empreinte de strategies de distinctions sociales (Bourdieu, 1979).
Sur Equidia, cette volonte s'exprime à travers une nouvelle strategie de valorisation de l'offre du
PMU. Nous avons pu constater que les dispositifs des emissions d'Equidia Live comportaient dejà
plusieurs references au jeu (via un vocabulaire technique, des inserts, les echanges entre actants,
etc.),  etablissant  un contrat  de  lecture  et  d’enonciation  fonde sur  une  pratique  savante  du pari
hippique. Toutefois, les turfistes et  leur culture etaient peu montres au sein des emissions de la
chaîne qui, face à une strategie commerciale fondee sur la densification et la diversification des
publics, cherchait à mediatiser davantage le caractere sensationnel et professionnel des courses afin
de seduire les telespectateurs non joueurs.
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A partir  de  2019,  Equidia  adoptera  un  positionnement  enonciatif  construit  sur  la  defense  et
l’illustration de la culture du jeu hippique. Deux nouvelles emissions (« Un jour un point de vente »
et « Top courses regions »), vont à la rencontre des joueurs traditionnels, presents dans les salles de
jeu et les hippodromes provinciaux. Leurs dispositifs montrent un patrimoine à la fois materiel,
compose de lieux (les hippodromes, les points de vente) et d'objets (les journaux specialises, les
papiers, les jumelles, etc.) emblematiques ; et immateriels, à travers des rituels, des langages, des
savoir-faire  et  des  recits  propres  à  cette  culture  du  jeu  (la  fameuse  « culture  bistrot »  dejà
revendiquee par le PMU).
Grâce au dispositif du duplex, les commentateurs en plateau interagissent ainsi avec ces journalistes
de  terrain  et  les  publics  des  salles  de  jeu.  L'objectif  de  l'emission  est  de  re-humaniser  le  pari
hippique en donnant  la  parole à ses  representants  et  en montrant  à l'ecran une pratique de jeu
legitime, fondee sur les valeurs culturelles et sociales du turfisme traditionnel.
La presence des joueurs est egalement renforcee dans les dispositifs du « Grand direct », grâce à
l'augmentation du nombre de journalistes de terrain presents sur les hippodromes. On observe ainsi
un accroissement de l'emploi d'un vocabulaire specialise, des references et des anecdotes sur le jeu
hippique. La chaîne met en scene un patrimoine ludique tout en se considerant elle-meme comme
un element propre à ce dernier. En revendiquant une mission de preservation des usages de jeu
traditionnels, aujourd'hui menaces (par la concurrence d'un marche atomise, la numerisation du jeu
et le vieillissement des populations,) elle se positionne dans le paysage mediatique et aupres des
populations joueuses. Cette valorisation du patrimoine turfiste sous-entend une strategie à la fois
enonciative et commerciale, legitimant le jeu hippique aupres des publics joueurs.
De « la chaîne des courses » (representant l'ensemble des configurations culturelles du hippisme),
Equidia  souhaite  devenir  « la  chaîne  des  parieurs »,  lieu  de  rencontre  symbolique  des  publics
joueurs et de leurs cultures.
Ce tournant strategique remet en perspective le noyau de la mediatisation hippique, qui ne repose
plus sur « l'espace spectatoriel » (Bouchet,  Castel & Lacassagne,  2011) compose de la  mise en
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scene de l'acte sportif et de l’experience vecue par le public in situ, mais sur une relation de service,
creee pour repondre aux attentes des joueurs et representer leurs habitus culturels. Les modifications
successives du positionnement editorial d'Equidia (en 2017, puis en 2019) illustrent les difficultes
qu'elle eprouve dans sa quete de renforcer le lien affectif qui la lie aux parieurs, mais egalement
l'evolution d'une strategie marketing et communicationnelle plus globale, dictee par les instances de
l'institution hippique, et dans laquelle elle s'inscrit.
1.4. Une stratégie de court terme, quel avenir pour la sphère hippique ?
La reconfiguration d'Equidia se correle à une evolution de la strategie commerciale et de gestion de
la  filiere  hippique,  faisant  face  à  une crise  economique majeure ;  mais  egalement  à  l'evolution
globale du rôle des medias hippiques et de la construction de leurs publics. En effet, l'atomisation
des  usages  ludiques  et  des  services  qui  leur  sont  lies  ont  modifie  l’ecosysteme  mediatique,
encourageant la profusion de nouveaux contenus numeriques gratuits (le plus souvent finances par
la  publicite).  Profitant  de  l'immediatete  de  diffusion  des  informations  en  ligne,  ces  derniers
proposent des informations inedites et des solutions de jeu à destination des parieurs.
Parallelement, on constate une baisse d'activite des journaux traditionnels (-8,5 % pour Paris-turf, -
9,6 % pour Week-end), soumis aux delais de periodicite et proposant des contrats de lecture moins
didactiques, reposant sur la diffusion d'une information service plus factuelle et non transformee par
les instances editoriales,  completee par  des  articles analytiques plus  longs.  Faisant  face  à  cette
nouvelle concurrence, plusieurs de ces titres ont donc dû diversifier leurs activites, offrant à present
des services d'assistance en ligne ou telephoniques. Peu d'entre eux publient encore des articles
analytiques
423
, privilegiant une information dont la finalite est de conseiller les joueurs sur le court
terme.
423 Le quotidien Paris-turf se distingue encore grâce à la presence quotidienne d’articles d'analyses et d'actualites au
sein de ses pages et sur son site web.
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Ces positionnements interrogent sur le rôle des medias hippiques aupres de leurs publics et leur
capacite à generer des grammaires de reconnaissance reposant sur des conditions d’appartenance à
une culture sportive. Mais egalement sur l'aptitude de leurs publics cibles à se constituer en publics
mediatiques.  C'est-à-dire  à  developper  une relation de  communication  avec des  medias,  perçus
comme des « outils de sociabilité » et donnant lieu à des experiences collectives et performatives
reelles (Dayan & Katz, 1996), ou imaginees (où le recepteur entre « en interaction avec un “contre-
champ” »  (Dayan, 2003 :  447) constitue de tous ceux qui regardent ou lisent simultanement la
meme information).
Equidia materialise une promesse de genre similaire aux positionnements de ces medias hippiques.
La chaîne souhaite generer de nouveaux rituels  d'ecoute en s'attribuant à son tour une fonction
d'informateur et de conseiller de jeu. Elle developpe un contrat de lecture fonde sur cette notion
d'assistance,  à  travers  sa  grille  de  programmation  (presentant  de  courtes  emissions  d'aide  aux
pronostics),  les dispositifs  de ses  programmes (qui  conferent  une  place importante  aux experts
mediateurs  d'un  « savoir-jouer »)  et  ses  actions  de  communication  (communiques,  bandes-
annonces, publicites, etc.).
Face à la multiplication des contenus et des services en ligne et face à l'affaiblissement progressif de
la  presse  specialisee,  l'institution  hippique  souhaite  donc  faire  d'Equidia  le  premier  media
d'information des parieurs, developpant une relation exclusive avec eux à travers sa programmation
et ses avatars numeriques. Poursuivant sa quete d'un modele d'integration vertical global, elle mise
ainsi sur une relance rapide du pari hippique grâce à la re-mobilisation de son public historique et la
maitrise de l'ensemble de sa chaîne de production.
Les projets de relance à destination du grand public n'ont pas resiste à la crise que subit la filiere, et
se sont vus remplacer par des actions de plus petite envergure, ciblant directement les parieurs.
L'augmentation des enjeux mises par les joueurs a pour objectif de rassurer les investisseurs du
PMU  et  de  renflouer  les  comptes  des  societes  de  courses  dont  dependent  directement  les
socioprofessionnels.
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Cette strategie de tres court terme (les publics joueurs sont vieillissants), a pour objectif de sauver
une filiere en declin (endettement des societes hippiques, baisse des chiffres d'affaires, amputation
des budgets et des primes, etc.),  avant de permettre la programmation de futurs investissements
destines à  conquerir  de nouveaux publics.  Equidia joue alors un rôle cle,  devenant  un outil  de
promotion du jeu hippique au service de ses consommateurs. Ce positionnement reconsidere le rôle
du medium televisuel au sein de la culture du jeu hippique et nous amene à nous questionner sur la
finalite de la strategie d'Equidia.
2. Faire de la télévision le médium privilégié des publics hippiques
Le plan de relance imagine par l'institution hippique touche l'ensemble des secteurs de la filiere
(marketing, commercial, financier, mediatique, etc.) et ancre la mediatisation des courses dans une
culture du jeu dominante. Le positionnement d'Equidia participe en effet à une nouvelle « strategie
de marchandisation du hasard » (Valin, 2016), en faveur de la fiabilite du jeu hippique et de son
interet ludique. Il revele des mecanismes de construction reciproques de la chaîne et de son public.
Equidia  s'inscrit  dans  un  cadre  situationnel  imposant  plusieurs  contraintes  à  ses  instances
productives, qui influencent les dispositifs de ses programmes, ses strategies enonciatives et la place
qu'elle  accorde  à  ses  recepteurs.  Son identite  est  egalement  influencee  par  les  caracteristiques
propres  au  medium  televisuel  (Sorlin,  2006),  offrant  une  forme  d'immediatete  (avec  les
retransmissions en direct),  la mise en relation avec des professionnels des courses, ainsi qu'une
presence au sein des espaces publics et domestiques.
406
Forte de ces atouts, la chaîne tente de generer une nouvelle maniere de consommer les courses
hippiques, offrant, sur un autre registre, une relation media/recepteur que l'on retrouvait au sein des
supports papiers et radiophoniques.
2.1. Un nouveau positionnement du média, le rôle des commentateurs hippiques
Apres le depart des commentateurs et des intervenants affilies à la dimension sportive des courses
(invites,  consultants,  experts,  representants),  les  emissions  d'Equidia  sont  desormais  animees
presque exclusivement par des specialistes du pronostic.
Parieurs  professionnels,  pronostiqueurs
424
 et  journalistes  specialises  interviennent  aupres  des
journalistes de la chaîne pour livrer leurs analyses et leurs conseils de jeu. Leur ethos et leur rôle
communicationnel  au  sein  des  emissions  leurs  conferent  un  statut  de  mentor  aupres  des
telespectateurs.
Ils sont en effet presentes (au sein des dispositifs et des inter-programmes) à travers leur statut de
professionnel du jeu et non plus des sports hippiques comme c'etait le cas au sein de l'ancienne ligne
editoriale. Leur rôle ne consiste plus à livrer un point de vue personnel, un temoignage ou une
analyse (tous porteurs d'appreciations indissociables de l’individu qui les profere) portant sur le
milieu hippique (comme c'est  le cas pour les consultants sportifs (Bonnet, 2019 : 178)), mais à
livrer des conseils en tant que « garant » d'un certain savoir-jouer.
En divulguant ces « tuyaux » de jeu, ils generent une proximite eprouvee à travers un espace moral
et symbolique, renvoyant aux pratiques de jeu en agence et les attitudes socialement determinees
qu'elles generent. Au PMU, l'echange de conseils entre joueurs apparaît en effet comme un moteur
424 Parieurs et pronostiqueurs n'ont pas les memes profils. Le parieur s’engage financierement avec un operateur (ici le
PMU) où le  gain dependra  de l’issue de la  rencontre sportive.  Le  pronostiqueur  ne  partage  pas cette  relation
d'engagement, se contentant d'emettre un pronostic, une prediction en fonction d’une analyse.
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de sociabilite, « les pratiques consistant a afficher sa supériorité, donner des tuyaux gagnants aux
autres, prouvent le savoir d’un joueur et l’impose en « connaisseur », inspirant le respect de celui
qui a le savoir. » (Valin, 2013 : 378).
L'annonce de ses previsions pour en faire beneficier les autres, renvoie aux valeurs de partage et de
generosite cheres à la culture turfiste
425
, mais egalement à une culture concurrentielle où les joueurs
cherchent à s'illustrer à travers la demonstration de leurs qualites de stratege. « L'expert » (celui qui
gagne) sera alors respecte par les autres et se verra attribuer un rôle social aupres d'eux, consistant à
les aiguiller en partageant son savoir.
Abandonnant son identite de chaîne sportive, Equidia renoue ainsi avec ses racines de chaîne de
service à travers un contrat d'information fonde sur l’assistance et le partage d'elements factuels et
perissables. Les emissions qui encadrent le direct de l'apres-midi s'inscrivent dans une situation
contractuelle liee aux enjeux du pronostic, caracterisee par une finalite enonciative, des dispositifs
(conditionnant notamment les jeux entre actants), des strategies discursives et des propos generant
une « situation sociale de reconnaissance » (Charaudeau, 1997 : 86). Elles poursuivent une finalite
à visee informative, dont l'objectif est de « faire savoir » au telespectateur parieur, agissant sur ses
comportements immediats. Ces emissions s'inscrivent ainsi dans un contexte socioculturel et une
relation d’intentionnalite liee au jeu, instauree entre la chaîne et les publics du jeu hippique.  
425 De la meme maniere, offrir une tournee en cas de victoire, preter une somme à un joueur demuni pour lui permettre
de « se refaire » ou initier les debutants font partie des usages qui caracterisent les communautes des salles de jeu.
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2.2. Des innovations en lien avec les médiacultures turfistes
Plusieurs innovations seront developpees sur Equidia à partir de l'annee 2019. Elles ciblent à la fois
les telespectateurs presents dans les points de vente du PMU et ceux jouant sur les plates-formes
numeriques. Toutes se referent à des pratiques mediaculturelles directement liees à la dimension
ludique du hippisme.
L'application mobile d'Equidia (anciennement Equidia Radio, renommee simplement Equidia) fait
peau neuve et propose à present des services entierement gratuits. Elle permet notamment d'ecouter
le son des emissions de la chaîne en direct sur son smartphone si celui-ci vient à etre coupe sur le
poste de television, ce qui peut souvent se produire dans les points de vente compte tenu de leur
animation.  En  parallele,  elle  poursuit  le  projet  de  traking,  permettant  de  vivre  les  courses  de
l’interieur. A partir d’avril 2019, l'application EpiqE Tracking est entierement dediee à la diffusion
des courses en realite virtuelle.
L'objectif est d'ameliorer l'experience de jeu, ces innovations s'accompagnent d'un renouvellement
des  equipements  digitaux  au  sein  des  points  de  vente  (tables  connectees,  nouvelles  bornes,
possibilite d'enregistrer ses mises via Bluetooth, etc.), facilitant eux aussi la prise de paris.
La chaîne procede ensuite à une refonte totale de son site internet, englobant ses anciennes plates-
formes  de  rattrapage  et  VOD  (Equidia  Watch  et  Equidia  Video)  à  travers  de  nouveaux
services numeriques :
-  Equidia  Racing,  une  offre  digitale  qui  permet  de  visionner  l'integralite  de  chaque  reunion
hippique de la journee, en direct et en differe. Les consommateurs ne sont plus soumis au dispositif
du  multiplex  qui  structure  l'emission  quotidienne  « Le  grand  direct »  sur  la  chaîne  et  peuvent
visionner les reunions dans leur integralite s’ils le souhaitent, beneficiant d'informations exclusives
(grâce au travail des journalistes de terrain) sur chacune d'elle.
-  La diffusion en direct des  programmes d'Equidia,  permettant  aux internautes de visionner
gratuitement la chaîne sur leurs ecrans numeriques, sans passer par un abonnement à un FAI.
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-  Une offre de podcasts natifs (« Les gentlemen du turf », « 3 minutes pronos » et « Le grand
debrief »), qui fournit aux parieurs une manne d'informations et d'analyses supplementaires sur les
courses passees et à venir.
-  Un  concours  de  pronostics.  Le  « Quinte  des  internautes »  est  un  jeu  promotionnel  gratuit,
invitant les internautes à miser virtuellement et sans engagement financier sur la course du jour
support du pari Quinte+. Chaque pronostic gagnant permet au joueur de marquer des points et de
s'imposer dans un classement permanent. D'avantage reserve aux neophytes, ce service permet de
s'initier au jeu hippique et ses usages sans encourir de risque.
Ces innovations tentent  de creer de nouveaux espaces de socialisation numeriques,  capables de
construire et federer des collectifs ludiques. Leur objectif est de pallier à l'atomisation des usages du
jeu, en regroupant l'ensemble des services sur une meme plate-forme, simplifiant ainsi la lisibilite et
la consommation de l'offre hippique. Le site d'Equidia est ainsi directement relie à celui du PMU
(via des boutons, des hyperliens et des espaces publicitaires interactifs), correlant la consommation
mediatique aux usages ludiques et  leurs mediacultures.  Plusieurs passerelles  existent  egalement
entre les services de paris sportifs et de poker (presents sur le site du PMU) et le jeu hippique.
2.3. Une approche déterministe de la marchandisation du hasard
La patrimonialisation du jeu hippique et la mise en avant des publics turfistes dans les dispositifs
des emissions d'Equidia traduisent une nouvelle marchandisation de l'offre du PMU.
E. Morin (1994) definit notre rapport au hasard à travers la notion « d’homo ludens », considerant
l'Homme comme un etre non uniquement rationnel, anime par la relation complexe entre raison et
deraison, rationnel et irrationnel. 
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A travers ses actions, l'Homme tente de contrôler la notion d'alea (Caillois, 1967 ; Valin, 2007), les
Cultural studies et le paradigme des usages ont contribue à rehabiliter la place des joueurs et leurs
pratiques. Animes par des motivations qui leurs sont propres ces derniers considerent le jeu comme
un moyen rationnel pour parvenir à leurs fins (s'enrichir, se distraire, sociabiliser, etc.). Conscients
des risques et des aleas qui lui sont lies (Morin, 1982), ils ne cherchent pas à contrôler totalement le
hasard (ils savent que c'est impossible) mais plutôt à l'utiliser, le rationaliser et, par ce biais, se
construire une identite pour eux et pour autrui (Dubar, 1991).
Si les amateurs de jeu de hasard possedent des pratiques plurielles, alternant entre les quatre grands
types de jeux (casinos, FDJ, hippisme, paris sportifs
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) (Valin, 2013), le pari hippique conserve une
identite à part, renvoyant à une forme d'agôn cerebral qui le distingue des autres jeux de pur hasard,
où la competence du joueur n'apparaît pas. Cette caracteristique le rapproche des jeux de cartes
(poker, baccara, rami, etc.), qui engagent les participants à travers leurs actes, reclamant un certain
savoir-faire de leur part. S’il est theoriquement impossible de connaître à l'avance le resultat final
d'une course (l'histoire du hippisme est toutefois parsemee de scandales portant sur des courses
truquees),  l'imaginaire scientiste  assigne au hippisme laisse supposer le contraire,  entretenant le
mythe  du  pronostiqueur  capable  de  gagner  grâce  à  ses  connaissances,  ses  « tuyaux »  et  ses
observations. Le hippisme est d'ailleurs le seul jeu de hasard à faire l'objet de medias thematiques
delivrant des informations et des conseils destines à construire une strategie de jeu (comme c'est le
cas pour le poker).
Les  strategies  marketing  de  l'institution  des  courses  ont  longtemps  delaisse  cette  dimension
scientiste et rationnelle, perçue comme surannee et inaccessible pour les publics profanes. Elles ont
au contraire œuvre à une simplification et une banalisation du hippisme, jouant tour à tour sur son
caractere  accessible,  emotionnel  ou  sportif,  dissociant  sa  pratique  d'une  quelconque  forme  de
strategie empirique.
426 Dans  ses  travaux  de  these  A.  Valin  determine  trois  grands  types  de  jeu,  les  jeux  de  grattage  et  de  loterie
(commercialises par la FDJ), les jeux de casino et les jeux hippiques (commercialises par le PMU). Etabli en 2005,
puis en 2011, son terrain d'etude ne prend pas en compte la recente ampleur acquise par le pari sportif, dont les
usages et les identites qui en decoulent different de celles acquises par le jeu hippique (Juanico & Myard, 2017).
Nous nous permettrons donc d'ajouter les paris sportifs à sa classification.
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L’institution envisage à present un retour à la tradition technique, fondatrice de la culture turfiste et
de la professionnalisation du jeu. La marchandisation du pari hippique entre alors dans une nouvelle
perspective rationnelle, promue par un processus de socialisation et d'apprentissage technique. Elle
met en scene une identite distinctive du joueur hippique à la fois  stratege et specialiste, qui se
demarque des autres consommateurs assignes à une activite irrationnelle et risquee. L'objectif est
alors de stimuler l'ego du parieur, l'inciter à redoubler d'efforts pour maitriser l'alea et prouver sa
superiorite sur les autres joueurs, voire sur le PMU lui-meme
427
.
L'offre en matiere d'information hippique est historiquement dominee par la presse specialisee, le
medium televisuel, arrive bien plus tard (France courses, la premiere chaîne à thematique hippique,
est lancee en 1997), apparait quant à lui davantage comme un support emotionnel, au service du jeu
hors  hippodrome.  Les  images  des  courses  permettent  de  visionner  en  direct  les  rencontres  sur
lesquelles ils misent, si elles ne sont pas indispensables à la pratique joueuse, elles ont toutefois
contribue à la croissance des enjeux du PMU. Les parieurs français et etrangers ont rapidement
developpe  des  routines  et  des  habitudes  de  consommation  intrinsequement  liees  au  medium
televise, present grâce à Equidia dans toutes les salles de jeu du reseau PMU.
La consommation reguliere (parfois quotidienne) des sports hippiques à la television presente ainsi
une typification de l'activite, c'est-à-dire « une identité des pratiques sous une certaine régularité »
(Glevarec & Pinet, 2007), où les images des courses accompagnent la pratique joueuse, de par leur
presence dans les points de vente et les pratiques spectatorielles qu'elles generent (commentaires sur
les chevaux au depart,  bref silence avant le depart,  exclamations pendant la course,  reprise des
conversations regulieres une fois la ligne d'arrivee franchie, etc.). La visualisation de ces images
participe ainsi à la structuration des temps de jeu, des rituels et de la socialisation des parieurs.
427 Issue du jargon turfiste, l'expression « faire cracher le PMU » (Le Forestier, 2003 : 119), evoquant une dimension
competitive « où l'argent est à la fois la recompense d'un travail et le moyen d'obtenir la valorisation d'une victoire  »
(Valin,  2017 :  371),  est  reprise dans les  discours  marketing du PMU. Malgre  le  fait  que le  pari  hippique soit
mutualise (les joueurs jouent entre eux), le PMU invite ici les parieurs à se confronter à lui, construisant l'idee d'un
combat mene par des « travailleurs du jeu ». Comme nous l'avons precedemment mentionne, cette tension agônale
est litteralement reprise dans le dernier spot publicitaire du GIE (« Le jour où j'ai fait cracher le PMU »).
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Equidia apparaît ainsi comme un medium technologique capable de predeterminer et de ritualiser
des comportements ludiques. Dans une interview radio accordee à la matinale de RTL en 2018,
Edouard de Rothschild (president de la societe-mere France Galop et de la societe Equidia) revenait
sur un bug de la chaîne survenu la veille en estimant que ce dernier avait  fait  perdre plusieurs
millions d'euros à l'institution en une apres-midi. Les ecrans d'Equidia restes au noir, les clients du
PMU auraient cesse toutes activites de jeu. La retransmission des courses apparaît donc comme un
element capital dans l'existence du pari hippique et la formation de ses publics, le dispositif du
direct conditionnant les rituels et les pratiques de jeu.
Cette idee, qui renvoie à une vision alienante du medium, capable de manipuler un recepteur passif
(Le Grignou, 2003), a longtemps prevalu au sein des strategies du PMU. En effet, l'operateur a
prefere miser sur la diversification des usages du jeu (paris complexes, assistes, en ligne, etc.),
plutôt que sur l'evolution de ses actions de communication et la realisation des attentes de ses
publics  (Arthuis,  2018)  (modernisation  du  reseau  de  points  de  vente,  augmentation  du  TRJ,
suppression des paris en masses communes, reduction du nombre de reunions premium, etc.). La
creation d'Equidia Life et son objectif d'amener les publics equitants au jeu hippique montre elle
aussi cette vision deterministe du media.
Les theories des usages demontrent toutefois que le public se constitue non pas « autour » d'une
technologie  independante  mais « autour  d'un  problème et  vis-a-vis  d'autres  publics  avérés  ou
potentiels » (Dayan,  2000).  Les  publics  mediatiques  utilisent  les  medias  et  leurs  discours  pour
repondre à leurs attentes et leurs exigences en tant que communautes hors media, et se livrent ainsi
à un modelage de leurs usages et de leurs exploitations, revendiquant une certaine identite sociale
(Dayan,  2003).  Les  publics  turfistes  se  sont  constitues  autour  d'une multitude  de  pratiques,  de
savoir-faire et de comportements, incluant des relations specifiques aux medias specialises. En effet,
leurs  usages  mediatiques  accompagnent  et  rationalisent  leurs  actions  ludiques,  generant  une
pratique à la fois socialisante et  performantielle (Valin,  2016) qui les positionne à l'interieur  du
groupe et vis-à-vis d'autres publics identifies (les joueurs dadaïstes, les parieurs sportifs, les clients
de la FDJ, etc.).
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La notion de mediaculture, decrite par E. Mace et E. Maigret (2005) reconsidere l’usage des medias
et la creation des publics mediatiques comme « une construction de la realite », rompant avec le
paradigme qui place les medias au centre des pratiques de reception des individus (Segur, 2015).
Les joueurs hippiques ne sont pas isoles dans leurs actes de reception et prennent position dans
l'espace public grâce à eux (Maigret, 2003), mais constituent-ils un public mediatique pour autant ?
3. Le modèle télévisuel d'Equidia, quel avenir pour les programmes de 
flux au sein du paysage hippique et audiovisuel ?
La retransmission en direct des courses de chevaux est historiquement liee au succes des points de
vente en dur et contribue à la perennisation de mediacultures propres à l'identite turfiste. En tant que
chaîne de service, Equidia assure donc un lien entre l'institution hippique et les joueurs, s'imposant
dans leurs routines de consommation, donnant lieux à des formes d'experiences collectives, à la fois
reelles et imaginees.
En effet, la diffusion en direct genere des formes de socialisation et des habitus specifiques, propres
au jeu hippique et ses espaces. Elle participe à la construction de representations sociales qui relient
les  individus  entre  eux à  travers  le  partage d'images  et  d'usages communs,  fondant  une  realite
partagee capable d'orienter leur relation au monde (Moscovici, 1969). 
Ce  modele  est  aujourd’hui  confronte  au  defi  du  renouvellement  de  ses  publics.  Integree  à  la
strategie globale menee par l'institution hippique, Equidia a subi plusieurs restructurations, ciblant
differentes gammes de potentiels telespectateurs et parieurs (equitants, publics tele-consommateurs,
parieurs  sportifs,  etc.).  L'evolution  de  son  positionnement  s'ancre  dans  un  contexte  socio-
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economique et  culturel,  marque par  une  filiere  hippique en crise  et  un  paysage mediatique  en
constante mutation.
L'extension du domaine televisuel  (marque par  la  delinearisation des  flux,  l'intermedialite  et  la
creation  de  services  transmediatiques  (Jost,  2019))  a  suscite  de  nouvelles  attentes  et  modes
d'appropriation du medium de la part des usagers. Il en va de meme pour les jeux de hasard et
d'argent, qui connaissent une atomisation des pratiques et une multiplication des services proposes.
Ces nouveaux usages et attentes envers les chaînes de television et les operateurs, remettent alors en
question le modele de chaîne d'Equidia, fonde sur une programmation de flux et l'instauration d'une
relation de service avec ses destinataires. A long terme, ils questionnent egalement l'evolution du
rôle du medium televisuel au sein de la strategie commerciale du PMU.
3.1. L'affaiblissement progressif des chaînes de flux
La revolution numerique et l'evolution des modes de consommation televisuels ont engendre de
nouveaux modeles d'affaires, fondes sur le renforcement des plates-formes multi-services et  des
dispositifs transmediatiques. Les programmes de flux sont de plus en plus disponibles sous forme
de stock, grâce à la television de rattrapage et sont à present consommables sur divers supports
(smartphones,  ordinateurs,  tablettes,  etc.),  s'emancipant  du modele  de  transmission
monodirectionnel de la television traditionnelle (broadcasting).
Cette  evolution  entraine  des  consequences  sur  le  developpement  strategique  des  chaînes  et  la
constitution de leurs publics, mais egalement sur les modes de consommation du jeu hippique.
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• 3.1.1. La délinéarisation des flux télévisuels
La multiplication des supports mediatiques et leurs fonctions remettent en question l'hegemonie de
la television lineaire, construite autour d'une grille de programmation rigide et structurante (Morley,
1999). Ces nouveaux outils permettent en effet aux individus de developper plus facilement une
individualisation et une delinearisation poussees de leurs consommations en matiere d'audiovisuel.
A present en mesure d'elaborer eux-memes leur propre programmation, en piochant au sein des
offres des differents sites, les consommateurs sont moins aptes à developper des modes de reception
coordonnes et en direct.
En plus d'offrir une certaine liberte aux consommateurs, le numerique permet aux chaînes de se
deployer  sur  de  nouveaux  supports  et  services,  notamment  en  investissant  dans  des  strategies
plurimedias.  Cette  delinearisation  des  flux  ouvre  de  nouvelles  opportunites  commerciales,  en
permettant un ciblage publicitaire beaucoup plus individualise que celui de la television lineaire.
Des 2017, les revenus sur la publicite digitale depasseront ceux des publicites televisees.
Dans  ce  contexte,  l'individualisation  des  modes  de  consommation  bouleverse  les  attentes  des
consommateurs et les strategies des chaînes qui tendent vers une forme de rupture avec le direct.
Bien que toujours presents, les programmes de flux deviennent des produits d'appel pour les chaînes
qui proposent à present des service centres sur les programmes de stock. Plusieurs de ces emissions
sans  grande  valeur  patrimoniale  vont  par  ailleurs  rencontrer  un  certain  succes  lors  de  leurs
rediffusions  sur  les  supports  numeriques  (tele-realite,  jeux  televises,  magazines),  s'assimilant
desormais  à  des  programmes  diffusables  plusieurs  fois
428
.  Meme  le  sport,  genre  pourtant
historiquement associe à la television de flux, se retrouve au centre de videos patrimoniales dont le
visionnage  s'etale  dans  le  temps,  notamment  grâce  aux  nouvelles  plates-formes  numeriques
(YouTube, Facebook, Twitter, etc.).
428 Cette tendance touche principalement des programmes non lies à l’actualité et ne s’inserant pas dans une logique
serielle capable de relier les emissions entre elles.
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Plusieurs analystes (Dayan, 2009 ; Missika, 2006 ; Wolton, 2012) font une evaluation negative de la
delinearisation des  flux televisuels,  accusee de demunir  la television de sa fonction integratrice
(Boullier, 2004) et de provoquer sa fin. La multiplication des possibilites de choix (de supports, de
programmes,  de  modes  de  consommation,  etc.)  et  la  desynchronisation  des  consommations
affaiblissent les experiences partagees et  le sentiment  potentiel de communaute eprouve par les
telespectateurs (Dayan, 2009).
Bien que la  numerisation tende à rendre  possible ces changements  radicaux dans  les pratiques
televisuelles  et  plus  largement  mediatiques,  la  « fin  de  la  television »  n’est  pas  pour  autant
determinee. L'etude menee par J-S. Beuscart, T. Beauvisage et S. Maillard (2012) sur la place des
nouveaux modes de consommation, demontre que la television à la demande reste minoritaire et
« est avant tout un moyen de prolonger l’expérience télévisuelle » (ibid. : 78).  Si dix ans plus tard,
les pratiques numeriques continuent de croitre et se sont ancrees dans les usages ordinaires, les
temps de visionnage ne se sont pas radicalement desynchronises et restent proche des temps de
diffusion originaux.
• 3.1.2. La délinéarisation appliquée au secteur du jeu hippique
Le  phenomene  de  delinearisation  des  flux  s'applique  egalement  au  secteur  du  jeu  hippique.
Plusieurs innovations comme le tracking, l'utilisation du Big Data ou encore les bornes connectees,
ont  encourage  le  developpement  de  nouveaux  modes  de  consommation.  Pour  seduire  les
populations jeunes et stimuler les usages de ses publics joueurs, le PMU a mise sur ces modes de
diffusion transmediatiques, invitant les courses de chevaux sur les ecrans des smartphones et des
tablettes, ou les casques de realite virtuelle.
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Ces  outils  numeriques  encouragent  une  individualisation  de  la  pratique  ainsi  qu'une  forme  de
desynchronisation avec les temps de jeu traditionnels,  permettant  aux joueurs de planifier  leurs
mises  à  l'avance  ou  de  les  generer  automatiquement.  Comme nous  avons  pu  le  constater,  ces
innovations  se  sont  vues  accompagner  d'une  diversification  de  l'offre  ludique,  enrichie  par  de
nouvelles formules de jeu numeriques.
Ce positionnement strategique remet donc en question la place des directs sportifs au sein de la
culture du jeu hippique. Les plates-formes de rattrapage et les nouveaux outils d'analyse permettent
aux  turfistes  de  se  tourner  vers  d'autres  formes  d'investigation  que  celles  traditionnellement
developpees  à  travers  la  consommation  des  discours  de  presse  et  de  television  en  direct.
L'imaginaire scientiste du jeu hippique emprunte donc de nouveaux schemas d'acculturation, portes
par la numerisation des donnees et des images (maitrise des metadonnees, statistiques, outils de
visionnage).
Alors qu'elle apparaissait depuis plusieurs annees comme un element incontournable d'une identite
ludique  legitime,  la  consommation  des  courses  à  la  television  se  voit  concurrencee  par  ces
nouveaux usages sociaux de l'actualite hippique.
Autre  element  historique de  l'identite  turfiste,  la  presse specialisee  se  tourne  elle  aussi  vers  la
digitalisation  et  le  developpement  de  nouveaux  services  transmediatiques.  Le  recent  rachat  du
groupe  de  presse  Turf  Edition  par  le  groupe  NJJ  Presse,  holding personnelle  de  l'entrepreneur
Xavier Niel, annonce plusieurs projets de numerisation de plusieurs titres phares (Paris Turf, Bilto,
Tierce  Magazine,  etc.)  ainsi  que  la  creation  de  services  à  destination  des  parieurs  et  des
socioprofessionnels hippiques.
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3.2. Des résistances face aux phénomènes de numérisation
Malgre  la  progression  du  jeu  en  ligne  et  la  delinearisation  des  supports  mediatiques,  le  cœur
d'activite de l'institution hippique se trouve encore au sein de son reseau de points de vente en dur.
Ces lieux de jeu et de socialisation demeurent un element central de la culture turfiste, continuant de
drainer la grande majorite des enjeux (75 % en 2020).
L'individualisation des pratiques, encouragee par le developpement des supports  et  des services
numeriques, se heurte à la dimension collective de l'acculturation au hippisme et ses traditions. Les
joueurs se retrouvent dans des espaces qui apparaissent comme aussi importants que le jeu lui-
meme (Achour, 1998), où la pratique s'affiche et se revendique. L'esprit competitif du jeu hippique
guide les relations etablies entre parieurs, suscitant des interactions sociales au sein de collectifs.
Bien que ces formes de sociabilite soient ephemeres, limitees au temps de la pratique (Valin, 2013),
elles constituent un point essentiel dans la culture hippique.  
La  delinearisation  des  flux  et  la  propagation  des  services  numeriques,  permettant  une
desynchronisation  des  enjeux  (sur  Internet,  il  est  possible  de  parier  sur  une  courses  plusieurs
semaines avant son depart), sont encore decries par une large part de la communaute turfiste. Cette
reticence face à ces nouveaux acteurs a egalement fait partie integrante de la culture d'entreprise du
PMU, soucieux de conserver sa place de leader apres l'ouverture à la concurrence numerique en
2010.
Bien que l'operateur se soit lance à son tour dans le jeu en ligne (hippique, sportif et de poker), ses
dirigeants se sont longtemps montres refractaires à toute proposition exterieure pour democratiser
les  courses  hippiques.  Leur  choix  recent  de  se  focaliser  sur  les  publics  historiques  du  GIE et
d'Equidia afin de preserver une filiere en crise, demontre à nouveau cet etat d'esprit conservateur. A
travers cette mise en avant de la « culture du bistrot », socialisante et hereditaire, chere aux usagers
du reseau en dur, l'institution hippique se replie sur elle-meme.
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Cette strategie a participe à la remise en question du modele de chaîne sportive alors adopte par
Equidia à partir de l'annee 2018. En août 2019, Arnaud de Courcelles declarera que le choix qu'avait
fait l'ancienne equipe de « créer une chaîne de télévision avec tout ce qui va autour », contredisait
son identite. Il affirmait ensuite son objectif de correler les enjeux de la chaîne avec ceux du PMU
en se focalisant sur ses parieurs (Copier, 2019).
En misant sur un positionnement de chaîne de service, Equidia se rapproche ainsi des contrats de
lecture propres à la presse specialisee et revisite son rôle aupres des joueurs. Elle ne cherche plus à
etre  la  representante  du milieu hippique et  de l'ensemble de ses acteurs,  mais  à se positionner
comme un media ludique, « une marque de divertissement construite autour des courses hippiques
et de l'identité du pari » declareront les instances du PMU (Loizeau, 2019). Cette evolution traduit
une certaine perception du media par ses instances dirigeantes, dont l'objectif est de dynamiser le
jeu hippique à court terme, renforçant le rôle de l'institution dans la mediation des informations
liees à ce dernier.
Cette strategie est toutefois questionnable, compte tenu de l'implantation des supports de presse
dans la culture joueuse et  de la  relation ambivalente entretenue entre les joueurs et  l'institution
hippique (mise en competition, scandales, debat sur le taux de redistribution aux joueurs ou sur les
enjeux en masse commune, etc.) generant une certaine mefiance face à ses discours.
En 2014, le PMU et la societe-mere France Galop s'etaient dejà separes du quotidien hippique Geny
Courses, qu'ils avaient rachete en 2008. Les ventes du journal avaient connu une forte baisse suite à
son association avec les instances dirigeantes de l'institution hippique. S’il n'existe pas d'enquete
officielle, l'observation des ventes de journaux et de la frequentation des differents sites internet
specialises  nous  laisse  supposer  que  les  joueurs  souhaitent  davantage  se  fier  à  des  instances
d’enonciation plus independantes, credibles à travers leur ancrage historique (Paris-turf, Bilto), ou
la renommee de leurs intervenants (pronostiqueurs professionnels, journalistes specialises, etc.).
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3.3. L'évolution des publics joueurs et des stratégies du PMU annoncent-elles la fin 
des courses à la télévision ?
En depit des formes de resistance developpees par les joueurs historiques et les instances dirigeantes
de l'institution hippique, l'avenir des courses de chevaux depend de leur capacite à renouveler leurs
publics. Le vieillissement des turfistes et la concurrence grandissante des operateurs numeriques
obligent le PMU à revoir ses strategies commerciales.
Si les solutions de relance developpees à partir de 2019 semblaient avoir porte leurs fruits à la fin de
l'annee (22 % d’enjeux supplementaires par course et une augmentation des enjeux globaux de pres
de 2 % à la fin de l'annee 2019), le PMU a continue d'enregistrer une baisse historique des montants
engages (passes de 8,3 milliards d'euros en 2017, à 6,9 en 2019). Enfin, la crise sanitaire survenue
au  debut  de  l'annee  2020  a  force  l’arret  du  reseau  en  dur  français,  obligeant  l'operateur  à  se
concentrer sur ses services en ligne pour limiter ses pertes (la reprise à huit-clos des courses ayant
eu lieu des le 11 mai 2020).
Le succes des paris hippiques en ligne à partir du second semestre de 2020 (les enjeux en ligne ont
depasse pour la premiere fois le milliard d'euros de chiffre d'affaires) et leur croissance record (plus
de 30 % en six mois), ouvrent ainsi un nouveau chapitre dans l'histoire de l'institution hippique,
desormais dependante de la numerisation des paris.
Progressivement,  les  societes-meres  du  trot  et  du  galop  developpent  des  partenariats  avec  de
nouveaux acteurs digitaux (en 2020, le Prix d’Amerique etait sponsorise pour la premiere fois par
un concurrent du PMU, l’operateur Ze Turf), tandis que le GIE annonce un tout nouveau plan de
relance  pour  l'annee  2022,  toujours  centre  sur  les  joueurs,  mais  proposant  plusieurs  services
digitaux (applications, cloud, conseillers virtuels, etc.).
Ces evolutions tendent à modifier les usages ludiques et les mediacultures qui leur sont associees, le
vieillissement des publics historiques et la croissance des pratiques en ligne menacent le modele
organisationnel et economique, pourtant encore dominant, des points de vente en dur. 
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Faisant partie integrante de la culture des points courses, Equidia semble elle aussi appelee à se
renouveler. Comme nous avons pu le constater, la chaîne a developpe plusieurs services numeriques
à destination des joueurs ces dernieres annees et annonce encore des nouveautes pour la rentree de
2021 (programmes en anglais, nouveau magazine, reorganisation du site internet, etc.).
Alors que le volume des courses diminue et que les solutions offertes aux joueurs augmentent, le
modele du jeu au « course par course » fonde sur l'attention porte aux images en direct tend à
s’essouffler, remettant en question l'avenir des courses à la television.
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Conclusion 
Notion complexe et indecise (Sorlin, 1992), le public et sa construction par les instances de
production  televisuelle,  est  particulierement  emblematique  de  la  problematique  qui  traverse
l'ensemble de ce travail. Cette derniere souligne, en effet, la dimension reflexive des publics et leur
capacite à s'approprier les objets mediatiques et leurs discours. Car « L'audience n'est jamais une
catégorie naturelle », (Wolton,  2003 : 31), elle est  negociee et  construite par des communautes,
entretenant des relations complexes avec l'offre televisuelle et ses representants (Mace, 2003).
Ainsi, l'analyse des constructions editoriales des chaînes de television, associee au contexte dans
lequel elles ont ete imaginees et produites, permet d'apprehender la façon dont certains groupes se
definissent  et  se  positionnement  face  à  leurs  environnements.  A la  question  des  conditions  de
production s'ajoute donc celle des effets et des phenomenes de reconnaissance.
La chaîne Equidia s'est revelee etre un terrain particulierement propice pour etudier ce phenomene
et  interroger  la  capacite  des  chaînes  à  incarner  des  identites  collectives  (Charaudeau,  1999),
devenant  des  ressources  de  construction  de  la  realite  sociale  pour  leurs  destinataires.  Ce
questionnement s'inscrit dans un terrain dense et heterogene, reunissant, d'un côte, le monde du
cheval  et  ses  cultures,  et,  d'un  autre  côte,  la  posture  enonciative  du  media,  associee  à  ses
phenomenes de creation, d'appropriation et de reconnaissance.
La difficulte de ce terrain d'etude residait  dans l'apprehension d'un tel  objet,  à  la fois  baroque,
evolutif et marque par un ensemble de configurations disparates. Aborder ce travail de recherche
par  le  biais  d'une  perspective  investigatrice  (considerant  les  industries  mediatiques  comme des
entites en constante evolution (Sonnac, 2006)), nous a ainsi permis de questionner la construction
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editoriale  à  travers  l'evolution  des  positionnements  editoriaux  de  la  chaîne  et  celle  des
environnements  dans  lesquels  elle  se  developpe.  L'objectif  etait  d'adopter  une  posture
sociologisante, pour analyser les pratiques et les visees d'influence qui sous-entendent la mise en
place des strategies enonciatives et discursives.
Dans un premier temps, nous avons pu constater la diversite des communautes du cheval, ainsi que
leur agencement au sein de plusieurs reseaux cooperatifs (Becker, 1988).  Les mondes equestres et
hippiques  mobilisent  differents  groupes  pratiquants,  rattaches  à  des  valeurs,  des  capitaux
symboliques et  des styles de vie. Leurs interrelations sont marquees  par un ensemble de luttes,
inscrites  dans des  champs  socio-culturels,  economiques et  politiques.  Si  les  frontieres  entre  les
mondes hippique et equestre sont les plus evidentes, il existe toutefois une multitude d'autres sous-
groupes à l’interieur de ces derniers.
Ces  cultures  disparates  s'accompagnent  de  mediacultures,  materialisant  la  façon  dont  les
communautes se perçoivent et se positionnent les unes par rapport aux autres (Mace, 2005). L'usage
(ou au contraire le non-usage) de certains medias participe ainsi à definir des identites collectives.
Dans un second temps, nous avons analyse la representation de ces groupes et leurs cultures au sein
des  discours  d'Equidia.  Sans  pour  autant  nier  l'existence  du  telespectateur  dans  l'acte  de
communication  mediatique,  cette  posture  de  recherche  envisageait  les  decodages  et  les  modes
d'appropriation  des  discours  à  partir  d'une  analyse  semiodiscursive  des  productions  des  deux
chaînes. Cette etude a confirme notre hypothese d'observer la percolation des dynamiques sociales
de ces communautes au sein des mises en mot et en image, relevant le caractere strategique de l'acte
de production televisuelle. 
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Les apports methodologiques du contrat de lecture audiovisuel
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 nous ont permis d'apprehender le
rôle que les chaînes Equidia s'attribuaient, celui qu'elles assignaient à leurs destinataires et, enfin, la
relation imaginee entre les deux partis « proposée dans et par le discours » (Veron, 1985). A travers
la comparaison des emissions des canaux Live et Life, nous avons pu constater à quel point  «  la
médiatisation du sport ne réside pas seulement dans la transposition de l'objet sport mais aussi
dans un travail de production sur le sens du sport » (Bouillin-Dartevelle, 1993 : 76).
L'analyse socio-economique sur les environnements et le systeme organisationnel d'Equidia, permet
ainsi de completer les constats de l'analyse semiodiscursive en expliquant les choix strategiques
ayant influe sur la production des discours.
La  restructuration  d'Equidia,  à  partir  de  l'annee  2017,  a  contribue  à  circonscrire  notre  terrain,
repondant en partie à notre problematique initiale. L'abandon definitif des programmes à thematique
equestre revele en effet l'echec du canal Equidia Life à cristalliser les publics du cheval.
Notre  double  ancrage  theorique  nous  a  ainsi  permis  d'envisager  les  raisons  de  cet  insucces,
questionnant les limites du positionnement editorial de la chaîne, ainsi que sa place au sein d'un
paysage socio-economique et mediatique en mutation. Produit par l'institution des courses, le canal
Life a ete imagine comme le lieu de reproduction de la domination du hippisme sur le monde equin,
envisageant les publics du cheval à travers une conception deterministe.
Face  à  un  besoin  de  renouveler  la  clientele  du  PMU,  l'institution  hippique  a  en  effet  vu  une
opportunite dans les publics equestres, utilisant Equidia dans le but de les mener vers le pari.  Cette
strategie s'est  heurtee à  plusieurs formes de resistance,  soulevant les  dichotomies existant  entre
l'offre, construite par les instances de production, et la demande, materialisee par les usages des
destinataires. 
429 L'etude du public mediatique a souvent ete reduite à l’apprehension de statistiques et autres mesures d'audiences
quantitatives recensant des comportements sans en expliquer les causes. Les premiers travaux ne prenaient pas en
compte l’experience vecue par les individus à travers cette consommation (Chalvon-Demersay, 1998). La question
des usages et du statut des usagers des technologies de l'information et de la communication (TIC) a ensuite ete
largement abordee dans les ouvrages anglo-saxons (Blumler, 1979 ; Katz, Blumler & Gurevitch, 1974 ; Morley,
1992) puis francophones (Lafrance, 1993 ; Esquenazi, 2002, etc.). Cette approche s'est toutefois revelee etre trop
importante pour que nous puissions la traiter dans son ensemble au sein de ce travail, qui se concentre sur le pan
semiotique de la methode proposee par E. Veron (1985).
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Anime par des luttes intestines historiques et des cultures antagonistes constitutives, le monde du
cheval  ne  peut  etre  apprehende  à  travers  une  dimension  collective,  revoyant  à  une  forme
d'appartenance commune et à un meme « monde vecu » (Becker, 1988).
La mutation du paysage audiovisuel français,  portee par les phenomenes de numerisation et de
convergence  des  instances  mediatiques,  a  egalement  contribue  à  l’affaiblissement  du  modele
economique  d'Equidia.  L'identite  de  mini  generaliste  du  canal  Life  a  ete  remise  en  question,
concurrencee par d'autres medias plus specialises generant une forte segmentation des publics.
Au vu de ces elements, le projet de chaîne d'Equidia Life semblait donc voue à l'echec et, ce, malgre
le reservoir d'audience que representaient les publics du cheval. Comme l'a fait remarquer P. Sorlin
« Affirmer  son  identité  quand  on  s’adresse  a un  public  mal  connu,  fluctuant,  socialement  et
culturellement  hétérogène  serait  malaisé.  Quand,  de  surcroît,  le  contexte  économique  s’avère
défavorable, l’entreprise devient suicidaire. » (2006 : 63).
Notons ici que suite à la fermeture d'Equidia Life, un nouveau canal a tente de s'imposer comme
« la chaîne du cheval ». Uniquement disponible sur le web et par abonnement, la chaîne Cheval TV
a adopte un positionnement similaire de generaliste thematisee
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. Soutenue et en partie financee par
la  Federation  Française  d'Equitation
431
,  elle  ciblait  principalement  les  publics  pratiquants  et
detenteurs  d'une  licence
432
.  Un  an  seulement  apres  son  lancement,  la  chaîne  a  modifie  son
positionnement editorial et sa strategie de programmation, stoppant la production de ses contenus
originaux  (documentaires,  reportages,  magazines),  pour  se  focaliser  uniquement  sur  les
retransmissions sportives
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. Comptabilisant seulement 30 000 abonnes en 2019, Cheval TV a donc
430  En 2018, la  chaîne presentait  80 heures  de productions originales  et  150 heures  de retransmissions sportives
(principalement des competitions nationales).
431 La FFE produira plusieurs emissions et prendra à sa charge une partie de la communication de la chaîne, lui dediant
un onglet sur son site ainsi que plusieurs dossiers et communiques de presse.
432 Cheval TV offre, en effet, une reduction de son prix d'abonnement aux licencies FFE (4€90 contre 9€90 mensuels).
Ses differentes campagnes de communication ont egalement ete diffusees sur des supports reserves à ces publics (le
site officiel de la FFE, le magazine edite par la federation, etc.).  
433 En 2019, Cheval TV s'associe avec la chaine Grand Prix TV, ce qui lui permet d'acquerir les droits televisuels de
nouveaux circuits, cette fois-ci internationaux (circuit coupe du monde indoor, circuit HSBC, circuit coupe des
nations, etc.), et d'augmenter son offre sportive.
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echoue à federer les cavaliers licencies, confirmant ainsi les constats de notre recherche. Cet echec
montre  qu'en  depit  de  leur  dynamisme et  leur  investissement  dans  leurs  pratiques,  les  publics
equitants peinent à se constituer en un veritable « etre-public », faisant de la reception televisuelle
une  experience  collective  et  performative,  productrice  d'identites  partagees
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 (Dayan,  2000).  Il
montre egalement les limites de la television lineaire, au profit d'une desynchronisation et d'une
individualisation des modes de consommation mediatiques.
En depit de ces evolutions numeriques, constatees au sein des univers audiovisuels (delinearisation
des  flux,  evolution  des  supports  et  des  services,  etc.)  et  des  jeux  de  hasard  (nouveaux  outils
numeriques, algorithmes, Big Data, etc.), le positionnement editorial de la nouvelle Equidia est, lui
aussi, construit sur un modele lineaire. A travers une grille de programmation rigide et erigee autour
des retransmissions sportives en direct, la chaîne cible un public traditionnel et habitue des salles de
jeu.
Ces dernieres constations nous amenent à reconsiderer notre objet d'etude ainsi que le cadre initial
de notre problematique. Rappelons que l'enjeu de cette these etait de questionner la capacite des
medias thematiques à representer et cristalliser des publics à travers l'etude de leur positionnement
editorial et de leurs strategies enonciatives. Suite à notre analyse, et face à l'evolution d'Equidia au
sein de ses environnements, se pose à present la question de la performativite de la chaîne et, plus
largement, du medium televisuel au sein des groupes sociaux.
Le jeu hippique apparaît en effet comme un « fait social » (Durkheim, 1895), possedant des causes
predeterminees et independantes des actions individuelles. Il genere ainsi des croyances, des liens et
des comportements, qui participent à la fois à definir ses usagers et à circonscrire le hasard dans un
modele d’intelligibilite partage. Conscients de former des communautes, les joueurs developpent un
ensemble d'usages et d’interactions effectives, pouvant se traduire par le choix de certains textes ou
programmes, modelant ainsi les medias qui tentent de repondre à leurs attentes.
434 Si la progression des usages numeriques entraine une nouvelle apprehension des publics mediatiques, les angles de
l’experience  et  de la  performance demeurent  des  elements pertinents pour l’etude de ces nouvelles  formes de
pratiques (Segur, 2018).
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Par ces actions, ces communautes peuvent donc etre perçues comme des publics. Car, contrairement
à d'autres jeux de hasard et d'argent, l'acte de consommation mediatique s'insere dans les habitus
culturels  lies  au  hippisme.  Le  medium  televisuel  est  aujourd’hui  integre  aux  lieux  de  jeu
traditionnels, generant des phenomenes d'ecoutes collectives (reels et imagines).
Les publics turfistes ne sont pourtant pas à proprement parler des publics de la television, constitues
autour du pari et dans une interaction avec d'autres medias (historiquement la presse specialisee), ils
n'utilisent cette derniere que comme un support de jeu. Cette constatation nous permet de relativiser
le rôle des medias dans la configuration des problemes publics. La construction sociale du sens
s'opere  en  effet  au  sein  de  plusieurs  autres  arenes,  necessitant  donc  d'articuler  l'analyse  des
mediations  mediatiques  à  celles  issues  de  ces  autres  espaces.  En  ce  sens,  le  double  ancrage
theorique que nous avons utilise au cours de ce travail nous a permis d'apprehender ces echanges
institues en dehors de la mediatisation (en amont et en aval) et, ainsi, de mieux comprendre ceux se
deroulant au sein de cette derniere mediatisation.
Si, au debut de cette recherche, nous concevions Equidia comme une chaîne thematique, l'analyse
de son evolution et de son fonctionnement nous a progressivement amene à revoir son statut. Sa
subordination aux instances de l'institution hippique, son positionnement privilegiant la demande
des parieurs et  sa programmation centree sur la  retransmission des  courses,  nous permettent-ils
toujours de la considerer comme une chaîne de television à part entiere, ou comme « un bricolage
qui en utiliserait la technologie » (Dayan, 2000 : 451) ?
Cette perspective nous amene à questionner les differents modes d'existence et d'exploitation du
medium televisuel, à la fois en tant que dispositif technique et construction sociale. A travers l'etude
d'Equidia, nous avons pu constater qu'il donnait lieu à plusieurs formes de discursivites sociales,
organisees par des usages et des experiences culturelles partagees (Boullier, 2004).
Suite à la fermeture du canal Live, Equidia tend vers le statut d'un media de service, repondant aux
attentes des joueurs et traduisant un positionnement specifique face à ses publics. 
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Toutefois, les apports techniques et sociaux du medium televisuel dans les cultures du jeu hippique
sont  aujourd’hui  remis  en  question par  les  phenomenes  de  numerisation  et  leurs  effets  sur  les
pratiques ludiques.
En  effet,  les  processus  de  delinearisation  des  flux  encouragent  l'individualisation  et  la
desynchronisation  des  usages,  offrant  la  possibilite  aux  joueurs  de  s'affranchir  des  modes
d'acculturation traditionnels et, donc, de l'ecran de television lui-meme. La crise sanitaire de 2020 a,
quant à elle, contribue à accelerer ce tournant numerique, fermant temporairement les salles de jeu
et encourageant le developpement des services en ligne.
Face  à  ces  evenements,  la  mediatisation  des  courses  hippiques  se  deploie  sur  d'autres  ecrans
(smartphones, tablettes, etc.) et services (assistants numeriques, tracking, etc.), modifiant les rituels
et  les  usages  ludiques.  Depuis  septembre  2020,  les  paris  hippiques  enregistrent  une  croissance
inedite de pres de 0,6 %, avec des mises en hausse de 30 % sur Internet et 8 % dans les points de
vente physiques (les bornes HippiGo et les salles de jeu, de juillet à novembre 2020). Malgre la
fermeture de son reseau en dur, l'institution hippique semble donc etre parvenue à maintenir son
activite en renouvelant une partie de ses publics.
La montee en puissance des nouveaux supports mediatiques et ludiques remet alors en question la
capacite d'Equidia à agir sur la realite et les pratiques qu'elle designe au sein de ses discours. Si
nous avons pu constater que la mise en television des courses jouait un rôle performatif sur les
pratiques des joueurs (les commentateurs annoncent la clôture des paris, la photo-finish officialise
les resultats de la course, etc.), cette faculte du medium televisuel à instituer des regles normatives
de comportement tend à present  à s'amenuiser  face une diversification des modes de jeu et  de
reception.
De par leur diversite, les nouveaux supports sont-ils toutefois capables de developper à leur tour une
telle  dimension performative ?  Sont-ils  aptes  à  construire  et  cristalliser  des  collectifs  stables  et
durables comme l'a fait le medium televisuel ?
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A travers ces nouvelles pistes de reflexion, cette these nous permet ainsi d'elargir la question sur la
performativite  des  medias  au  sein  des  groupes  sociaux.  Notre  perspective  anthropologique  a
privilegie une approche qualitative, dont l'objectif etait de definir les caracteristiques d'une audience
à travers une demarche interpretative, focalisee notamment sur les problematiques rhetoriques des
effets vises et induits. Si nous avons fait le choix de ne pas progresser sur le terrain des receptions et
des interpretations des publics, une seconde etude portee par un ancrage socio-semiotique pourrait





Liste des abréviations :
ACA : Association du cheval arabe
AFASEC : association de formation et d'action sociale des ecuries de courses
ANAA : Association nationale de l'anglo-arabe
ANSF : Association nationale du selle-français
AQPS : Autre que pur-sang
ARJEL : Autorite de regulation des jeux en ligne
BP JEPS : Brevet professionnel de la jeunesse, de l'education populaire et du sport
CDE : Comite departemental d'equitation
CDI : Concours de dressage international
CCE : Concours complet d'equitation
CCI : Concours complet international
CIO : Comite international olympique
CRE : Comite regional d'equitation
CSCCF : Chambre syndicale du commerce des chevaux de France
CSI : Concours de saut international
CSO : Concours de saut d'obstacles
CTR : Comite de tourisme equestre
ENE : Ecole nationale d'equitation
FDJ : Française des jeux
FEI : Federation internationale d'equitation
FFE : Federation française d'equitation
FNCF : Federation nationale des courses françaises
GTHP : Groupement technique des hippodromes parisiens
IFCE : Institut français du cheval et de l'equitation
JEM : Jeux equestres mondiaux
JO : Jeux olympiques
OC : origines constatees
OESC : Observatoire economique et social du cheval
ONC : Origines non-constatees
PMH : Pari mutuel hippodrome
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PMU : Pari mutuel urbain
REFE : Reseau economique de la filiere equine
SEDJ : Syndicat des entraineurs, drivers et jockeys
SFET : Societe française des equides de travail
SHF : Societe hippique française
SIRE : Systeme d'identification relatif aux equides
Les disciplines équestres :
•Disciplines  olympiques,  reconnues  par  la  Fédération  équestre  internationale  (FEI)  et  la
Fédération équestre française (FFE) :
Dressage : le dressage en competition consiste à enchainer une reprise composee de mouvements
classiques et de figures imposees ou libres, dans les differentes allures (pas, trot, trot moyen, galop,
etc.).  La  recherche  de  l'esthetique  y  a  une  place  preponderante  et  les  differentes  figures  sont
evaluees par des juges qui notent la qualite du dressage et la locomotion du cheval.
Concours de saut d'obstacles (CSO) : Le CSO consiste à enchaîner un parcours d’obstacles dans
un  temps  imparti,  sans  renverser  de  barres  ni  refuser  ou  derober  devant  un  obstacle.  Le  type
d'obstacle,  les distances,  les  angles,  les virages  sont  varies  et  c'est  au  cavalier  de s'adapter  en
fonction de chaque obstacle en modifiant la vitesse, l'amplitude, l'impulsion, la trajectoire de son
cheval, pour reussir son parcours plus vite que les autres concurrents.
Concours  complet  d'équitation  (CCE) :  Souvent  qualifie  de  triathlon  equestre,  le  CCE  se
compose de 3 tests enchaines par le cavalier et son cheval : un test de dressage, un test de cross
(enchainement d'obstacles fixes sur un terrain varie) et un test d'obstacle. Le CCE reclame donc au
couple cavalier/cheval une experience dans les trois disciplines equestres. Creee à l'origine pour
tester les capacites des chevaux destines aux forces armees, cette epreuve a evolue peu à peu pour
devenir une discipline equestre à part entiere.
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•Disciplines non-olympiques, reconnues par la FEI et la FFE :
Attelage :  L'attelage  est  la  seule  discipline  equestre  où  une  voiture  est  attelee  derriere  un  ou
plusieurs chevaux. En competition, elle comporte jusqu’à trois tests : dressage (un enchainement de
figures imposees), marathon (un parcours en terrain varie ou les attelages enchainent des passages
etroits  et  sinueux materialises par des poteaux et  des passages  naturels  tels  que gues,  buttes et
devers),  et  maniabilite  (les  attelages  enchainent  une  succession  de  portes  materialisees  par  des
cônes.  Des  balles  posees  sur  les  cônes  engendrent  des  penalites  lorsqu'un  attelage  manque  de
precision et les fait tomber.
Dressage para-équestre : Cette discipline repond aux memes exigences que le dressage classique,
à la seule difference qu’elle est reservee aux cavaliers handisports. Ces derniers sont repartis en
quatre categories, suivant leur niveau de handicap.
Endurance  équestre :  L’endurance  equestre  est  une  course  en  exterieur  (courue  à  une  vitesse
imposee ou libre). Les cavaliers doivent parcourir le plus rapidement un itineraire balise par des
points de contrôles veterinaires, validant la capacite des chevaux (contrôle du rythme cardiaque, des
boiteries, etc.) à continuer ou non l'epreuve.
Voltige en cercle : La voltige en cercle met en scene un ou plusieurs voltigeurs qui evoluent sur un
cheval au pas ou au galop tenu en longe. Ce dernier est equipe d’un surfaix et d’un large tapis
permettant  aux voltigeurs d’effectuer  une serie  de figures (imposees ou libres),  mobilisant  leur
souplesse, leur equilibre et leur force. Leur enchainement est ensuite evalue par des juges.
Reining :  Le  reining  est  l’une  des  disciplines  pratiquees  en  equitation  western.  Sur  le  meme
principe qu’une epreuve de dressage classique, le couple cavalier/cheval doit effectuer, devant des
juges, une succession de mouvements imposes, elements typiques de l’equitation western.
•Disciplines non-olympiques, reconnues uniquement par la FFE :
Equifeel : L'equifeel est une discipline pratiquee à pied. Elle consiste en une serie de tests ludiques,
destines à evaluer le niveau d'ecoute et de maniabilite du cheval, mais egalement la complicite du
couple cavalier/cheval.
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Equifun :  L'equifun consiste  à  realiser  un parcours chronometre,  compose d’une succession de
dispositifs techniques destines à evaluer la maniabilite, l'adresse, le comportent et la complicite du
couple cavalier/cheval.
Horseball : sport collectif inspire du Pato Argentin et du Bouzkachi Afghan, le horseball voit se
confronter deux equipes de six cavaliers sur un terrain delimite. Les joueurs se disputent un ballon
equipe d’anses,  avec lequel  ils doivent marquer dans les buts adverses.  Le horseball  est  classe
« discipline régionale pour l’Europe » par la FEI.
Hunter :  Le Hunter consiste à enchaîner un parcours d’obstacles avec la plus grande harmonie
possible. Contrairement au CSO, les concurrents ne sont pas departages au chronometre, mais par
des juges qui evaluent le niveau d'equitation (harmonie, finesse des actions, position, respect du
trace, etc.) du cavalier, le modele, la locomotion et le style à l'obstacle du cheval.
Mountain trail : pouvant se traduire par « parcours d'obstacles de montagne », le mountain trail est
destine  à  valoriser  les  equitations  d’exterieur.  Les  cavaliers  doivent  enchainer  une  serie  de
dispositifs techniques, rappelant les reliefs et les obstacles naturels (devers, ponts, rochers, cours
d'eau, etc.) et sont juges sur la qualite relationnelle avec le cheval (discretion de ses demandes,
harmonie, franchise, confiance, etc.). Chaque concurrent se presente dans la tenue et l'equipement
lie à son equitation (classique, Camargue, doma vaquera, western, etc.).
Paddock polo :  derive  de  la  discipline  du polo,  le  paddock polo  se  pratique  en  equipe.  Deux
equipes de trois joueurs s'affrontent sur un terrain delimite et doivent envoyer une balle, avec un
maillet, dans des buts situes à chaque extremite du terrain.
Pony-games :  Pratique en ligne et en relais,  les pony-games sont un sport d’equipe où chacun
evolue  individuellement.  Chaque  cavalier  doit  effectuer  un  parcours  en  ligne  droite,  compose
d'epreuves d'adresse et de maniabilite, afin de passer le plus rapidement possible le relais aux autres
membres de son equipe.
Ride & run : Le Ride & Run est une discipline equestre d’exterieur, pratiquee en binôme, pour
laquelle un concurrent est à cheval et l’autre à pied. L'objectif est de parcourir le plus rapidement
possible un parcours balise, en franchissant la ligne d'arrivee en meme temps.
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Techniques  de  randonnée  équestre  de  compétition  (TREC) :  discipline  de  pleine  nature,  le
TREC se compose de deux tests : un parcours d’orientation et de regularite (POR) durant lequel les
cavaliers doivent parcourir un itineraire impose, non-balise, à l'aide d'une carte ; un parcours en
terrain  varie  (PTV),  compose d'obstacles  naturels  (troncs,  buttes,  devers,  etc.)  reproduisant  des
situations que le cavalier et son cheval peuvent rencontrer en pleine nature.
TREC en attelage : le TREC en attelage se compose des memes tests que le TREC monte et est
destine à evaluer les aptitudes des meneurs et chevaux en exterieur.
Travail à pied :  Le Travail  à Pied se decline au travers du travail à la longe et du travail  aux
longues renes, où le cavalier exerce le cheval en restant au sol.
Western :  l'equitation  western  est  reconnue  par  la  FFE  à  travers  quatre  categories  d'epreuves
sportives  :  les  preuves  de  performance  (showmanship,  horsemanship,  trail,  western  pleasure,
western riding), les epreuves de vitesse (barrel race, pole bending), une epreuve de tri de betail
(ranch sorting) et une epreuve de dressage (reining).
Les disciplines hippiques :
•Les disciplines de trot :
Les courses de trot attelé : Le driver est assis sur un sulky tracte par le cheval. Le cheval doit
trotter le plus vite possible pour atteindre le premier la ligne d'arrivee, sans prendre le galop, sous
peine de disqualification. Le depart des courses peut se prendre de deux manieres : à l'autostart,
c'est-à-dire en suivant  une voiture tractant  une barriere derriere laquelle les chevaux doivent se
positionner strategiquement (le numero un à la corde, le numero neuf à l'exterieur, les numeros dix à
dix-huit sur la seconde ligne).  L'autostart roule alors à vitesse reduite, et lorsque tous les chevaux
sont en position, il accelere pour les liberer et lancer ainsi la course. Ou bien à la volte, où les
coureurs n'ont pas de place attitree et doivent partir de façon synchronisee, perpendiculairement à la
piste en faisant faire un quart de tour au cheval pour se lancer dans le sens de la course.
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Les courses de trot monté : Le jockey est en selle et doit atteindre le poteau d'arrivee le premier,
tout en restant au trot. Les temps realises au trot monte sont superieurs à ceux du trot attele.
•Les disciplines de galop :
Les courses de plat : les courses de plat (appelees aussi « courses de galop »), se courent au galop
et en selle sur des distances variables (de 900 à 4 000 metres). Les chevaux prennent le depart dans
des stalles  qui  s'ouvrent automatiquement lorsque le depart  est  donne, l'objectif  est  depasser  le
premier le poteau d'arrivee.
Les courses de haie : Comme pour les courses de plat, elles se courent sur une distance variee (de 3
000 et  7  000 metres)  mais  parsemee d'obstacles  à  sauter.  Il  s'agit  ici  de  haies  de  buissons  ne
depassant pas 1m10.  
Le steeple-chase :  Est  une course d’obstacles où les elements  sont plus  hauts,  plus  complexes
(contre-bas, rivieres, etc.) et plus nombreux.
Le cross-country : Est une course courue sur une distance tres importante (entre 5 000 et 7 300
metres)  et  où  les  obstacles  à  franchir  sont  naturels  et  varies.  C'est  l'epreuve  de  galop la  plus
exigeante et la plus dangereuse, aussi bien pour les chevaux que pour les cavaliers.
Glossaire hippique :
Allocation : Montant du prix alloue pour les vainqueurs d'une course.
Arrivée  (poteau  d'arrivée) :  L'arrivee  d'une  course  est  jugee  au  poteau  d'arrivee,  apres
franchissement de la ligne d'arrivee par les concurrents et  etude de la photo d'arrivee. L'arrivee
officielle est communiquee et signalee par l'affichage d'un disque rouge.
Autostart : Vehicule muni d'une grille à l'arriere et servant à donner un depart lance dans certaines
courses de trot.
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Balance : Salle de pesage des jockeys.
Calendrier des courses : Programmation des courses hippiques, nationales, regionales, locales et
internationales pour la saison en cours.
Canter : Galop d'echauffement avant le depart d'une course.
Casaque : Tunique portee en course par les jockeys et les drivers. Elle represente les couleurs du
proprietaire du cheval.
Classé : Se dit d'un cheval qui est  arrive parmi les cinq premiers de sa course.
Centre d'entrainement : Lieu dedie à l'entrainement des chevaux de courses.
Code des courses : Reglement officiel qui fixe l'ensemble des regles appliquees aux courses de
galop et de trot.
Commissaires : Officiels en charge de contrôler la regularite d'une course (respect des normes et du
reglement, contrôle du dopage, etc.).
Cote : Rapport d'un cheval au jeu simple gagnant. Une cote de six contre un signifie qu'en cas de
victoire le joueur touchera six fois le montant de sa mise d'origine.  
Couleurs : Tenue portee par les jockeys ou les drivers lors de la course. Elle se compose d'une
casaque et d'une toque aux couleurs du proprietaire du cheval.
Entraîneur : Professionnel charge d’entraîner les chevaux de course pour la competition.
Favori : Cheval sur lequel les parieurs ont le plus mise avant la course, et dont la cote est la plus
faible.
Forfait : Se dit d'un cheval declare non partant avant le depart de sa course.
Garçon d’écurie (lad) : Personnel d'ecurie en charge de s'occuper de l'entretien et du bien-etre des
chevaux.
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Handicap  :  Poids  ajoute sur la  selle (dans  les courses au galop) ou distance supplementaire  à
parcourir (dans les courses au trot), pouvant etre imposes à certains chevaux lors d'une course, afin
de maintenir une egalite la plus parfaite possible entre les concurrents.
Hippodrome : Lieu où se deroulent les courses de chevaux.
Jockey : Personne dont le metier est de monter les chevaux dans les courses de trot monte ou de
galop.
Maiden : Cheval n'ayant encore jamais gagne une course.
Masse à partager  :  Argent que se partagent  les parieurs gagnants à la  fin d'une course (apres
deduction des prelevements legaux).
Masse commune : Lorsque les gains des parieurs sont calcules sur l’ensemble des enjeux collectes
dans les differents pays.
Masse séparée : Lorsque les gains des parieurs sont calcules sur la base des enjeux collectes dans
chaque pays.
Meeting : Ensemble de courses ayant lieux sur un meme hippodrome.
Ordres : On dit des chevaux qu'ils sont sous les ordres lorsque le depart de la course va etre donne.
Outsider : Concurrent qui n'a que peu de chances de gagner, contrairement au favori.
Papier (faire le) : Etudier une course pour etablir un pronostic.
Photo finish : Enregistrements photographiques du peloton lorsqu'il franchit le poteau d'arrivee de
la course.
Propriétaire : Personne physique ou morale possedant un ou plusieurs chevaux de course.
Stalles de départ  :  Compartiments individuels où se placent  les chevaux avant le depart  d'une
course de plat.
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Sulky : Charrette sur laquelle le driver est installe lors d'une course de trot attele.
Tiercé : Formule de pari qui consiste à trouver les trois premiers chevaux à l'arrivee d'une course.
Turfiste : Amateur de courses et de paris hippiques.
Glossaire équestre :
Aides : Les moyens de communication dont le cavalier dispose pour transmettre des informations et
ses intentions à son cheval lorsqu'il est en selle. On distingue les aides naturelles (l'action des mains,
des jambes, du poids du corps, de la voix) et les aides artificielles (la cravache, les eperons, les
enrenements, etc.).
Airs Relevés : Figures de dressage (la courbette, la croupade et la cabriole) qui sont executees par
les ecuyers pratiquant l'equitation de haute ecole.
Allures : Maniere de se deplacer du cheval. On retrouve les allures ordinaires (le pas, le trot, le
galop), des allures acquises (le trot et le galop rassembles, le recule, le trot de course, etc.), et des
allures defectueuses ou vices d'allures (aubin, traquenard).
Amazone :  Technique de monte caracterisee par la position du cavalier à cheval, dont les deux
jambes sont placees à gauche du cheval.
Barrage : Le barrage consiste en la seconde manche d'une epreuve de CSO à laquelle seuls les
participants  ayant  realise  un  sans-faute  en  premiere  manche  sont  invites  à  participer.  Les
concurrents y sont departages au chronometre.
Bombe : Protection de la tete du cavalier, appelee egalement casque.
Box : Espace clos dans lequel le cheval est loge individuellement sans y etre attache (à la difference
d'une stalle).
Carrière : Terrain d'entrainement en sable ou en herbe et delimite par une lice.
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Débourrage : Commencement du dressage d'un jeune cheval.
Ecuyer :  Anciennement  un  terme  designant  les  hommes  portant  l'ecu  du  chevalier,  il  designe
actuellement le plus haut titre porte par un cavalier dresseur et enseignant (les officiers du Cadre
noir de Saumur, les ecuyers-professeurs).
Embouchure : Partie du dispositif servant à contrôler le cheval qui se place dans sa bouche (mors)
ou sur son nez (ennasures).
Enrênement : Harnachement de travail dont le but est d'aider le cavalier à resoudre des problemes
d'attitude du cheval (la martingale fixe, les renes allemandes, le gogue, etc.).
Entier : Cheval qui n'est pas castre mais qui ne peut pas saillir officiellement.
Etalon : Cheval non-castre, officiellement autorise à saillir.
Galops® : Diplômes federaux delivres par la FFE et attestant du niveau du cavalier.
Groom : Personne en charge de s'occuper de l'entretient et du bien-etre des chevaux, à l'ecurie ou en
competition.
Grooming : Ensemble des actions consistant à toiletter un cheval (pansage, nattage, shampouinage,
etc.).
Haras : Domaine qui se destine à la reproduction et l'elevage des chevaux.
Hippologie :  Terme  designant  l'ensemble  des  connaissances  (techniques,  biomecaniques,
veterinaires, etc.) sur le cheval.
Hongre : Cheval ayant ete castre.
Licol : harnais sans embouchure destine à tenir ou attacher un cheval.
Manège : Terrain d'entrainement couvert.
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Maréchal-ferrant : Artisan specialiste de la pose des fers sur les sabots des equides.
Palefrenier : Personnel en charge de l'entretien des ecuries.
Pansage : Toilette du cheval avant et apres le travail.
Poney : Equide mesurant moins de 1m48.  
Poulinière : Jument destinee à la reproduction.
Race :  Ensemble  de  chevaux  presentant  des  caracteres  morphologiques  voisins,  des  aptitudes
semblables et enregistres dans un stud-book determine.
Robe : Designe la couleur des poils et des crins du cheval.
Stud-book : Livre genealogique specifique à chaque race enregistree et reconnue.
Tapis de selle : Piece de tissu venant se placer entre le dos du cheval et la selle, destinee à proteger
la selle de la transpiration et à prevenir les frottements de celle-ci sur le dos du cheval.
Vénerie : Designe les activites de chasse à courre.
Zootechnie :  Designe  l'etude  scientifique  des  techniques  d'elevage,  de  reproduction  et
d’amelioration genetique des animaux domestiques en vue de besoins determines.
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Annexe 2
Cahier des charges assigné aux sociétés hippiques 
Décret n° 2010-1314 du 2 novembre 2010 relatif aux obligations de service public incombant aux sociétés de
courses de chevaux et aux modalités d’intervention des sociétés mères 
NOR: BCRB1023245D Version consolidée au 11 avril 2019 
Article 1 
Les sociétés mères de courses de chevaux sont chargées des missions de service public mentionnées dans le cahier 
des charges annexé au présent décret. 
Eles publient à leur buletin o*ciel respectif les codes, calendriers, programmes et résultats des courses ainsi que 
les sanctions prises en application des codes des courses et les listes de personnes béné.ciant d’un agrément dans 
les di0érents secteurs d’activité qu’eles régissent. 
Eles rendent compte annuelement au ministre chargé de l’agriculture de l’exécution des missions de service public 
qui leur sont con.ées. 
Article 2 
Le ministre du budget, des comptes publics et de la réforme de l’Etat et le ministre de l’alimentation, de 
l’agriculture et de la pêche sont chargés, chacun en ce qui le concerne, de l’exécution du présent décret, qui sera 
publié au Journal o*ciel de la République française. 
Annexe 
Le 11 mars 2020 - CAHIER DES CHARGES RELATIF AUX MISSIONS DE SERVICE PUBLIC DONT 
SONT CHARGÉES LES SOCIÉTÉS MÈRES DE COURSES DE CHEVAUX 
1. Elaboration et tenue des codes des courses
Les sociétés de courses de chevaux agréées comme sociétés mères sont chargées de réglementer les courses par 
l’élaboration d’un code des courses pour chaque spécialité qui encadre l’ensemble des épreuves, précise les 
caractéristiques des personnes et des chevaux autorisés à prendre part aux courses, les règles selon lesqueles les 
épreuves doivent se dérouler ainsi que les sanctions à appliquer aux contrevenants et les recours possibles.
Les codes sont soumis pour approbation au ministre chargé de l’agriculture. Les sociétés mères sont chargées de 
leur donner une publicité su*sante.
Les sociétés de courses de chevaux s’engagent à respecter le code régissant la spécialité des courses qu’eles 
organisent.
2. Organisation des courses
Les sociétés de courses de chevaux veilent à ce que les courses de chevaux permetent, par leur organisation, de 
déterminer la qualité des compétiteurs qui y participent.
Les sociétés mères sont donc chargées de préparer le programme des courses et de déterminer leur niveau de 
sélectivité en dé.nissant les conditions auxqueles les engagés doivent répondre, selon leur âge, leur sexe et les 
résultats acquis, aux .ns de déterminer la valeur de chaque cheval. Eles organisent les courses pour que les 
chevaux concourent régulièrement contre des adversaires di0érents et évoluent dans des épreuves adaptées à leur 
âge, à leur potentiel et à l’avancement de leur travail.
Le projet de calendrier des courses est transmis par les sociétés mères et proposé à l’approbation du ministre 
chargé de l’agriculture. 
Les sociétés mères sont chargées d’assurer la publicité des courses organisées.
Eles veilent de plus à maintenir l’atractivité des épreuves françaises par rapport aux épreuves de niveau 
comparables organisées à l’étranger a.n d’encourager la participation des meileurs sujets.
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3. Conditions d’atribution et de répartition des récompenses
Eles établissent les conditions d’atribution et de répartition des subventions pour prix de courses prévues dans 
leurs budgets et assurent le versement des alocations et primes de courses aux propriétaires, éleveurs et, lorsque le 
code des courses de leur spécialité le prévoit, aux entraîneurs de chevaux placés dans les courses aux .ns de soutien 
au secteur de l’élevage.
Les conditions d’atribution et de répartition de ces subventions ont pour objet de favoriser l’amélioration de la 
race chevaline.
4. Modalités de régulation des courses et de la 'lière
Les sociétés mères délivrent les autorisations de faire courir, d’entraîner, de monter et de driver, ainsi que de 
percevoir des primes à l’élevage.
Eles assurent le contrôle de la régularité des courses en veilant au respect des prescriptions des codes et en 
organisant les recours contre les décisions prises en application de celes-ci. Eles disposent d’un pouvoir de 
sanctions disciplinaire et pécuniaire.
Eles mènent également des activités d’intérêt général en matière de lute contre le dopage et .nancent les 
contrôles biologiques et la recherche.
5. Equipements nécessaires à l’organisation des courses
Les sociétés mères participent au .nancement de l’entretien et de la construction des hippodromes à travers, 
notamment, la mobilisation de fonds propres ainsi que du fonds commun des courses. Eles participent également 
au .nancement des centres d’entraînement des chevaux.
Eles prennent en compte la répartition territoriale des courses sur ces hippodromes pour établir le calendrier des 
courses et contribuent ainsi au développement rural. 
6. Sélection des chevaux
Les sociétés mères sont chargées de la sélection des meileurs éléments de chaque race de chevaux.A cete .n, eles 
participent au .nancement du contrôle des médications à l’élevage, à l’entraînement et sur les hippodromes, des 
modalités d’amélioration de la connaissance médicale et des chevaux, et des mesures de régulation des naissances. 
Chacune d’eles peut être chargée, dans les conditions prévues par l’article L. 653-3 du code rural, de la gestion du 
stud-book des races dont ele a la charge.
7. Formation professionnele
Les sociétés mères concourent aux actions techniques et de formation professionnele liées aux courses, à l’élevage 
et à la sélection des chevaux. Eles participent au .nancement des centres et au cursus de formation des jockeys, 
entraîneurs, des personnels des écuries de courses et des commissaires de courses et des techniciens hippiques. 
Fait à Paris, le 2 novembre 2010. Par le Premier ministre : François Filon. Le ministre du budget, des comptes 
publics et de la réforme de l’Etat : François Baroin. Le ministre de l’alimentation, de l’agriculture et de la pêche : 
Bruno Le Maire 
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Annexe 3
 Répartition des hippodromes sur le territoire français en 2019
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Annexe 4 
Evolution des logos et des slogans des chaînes Equidia 
1996-1999 : Chaine France courses                                   1999-2004 : Chaine Equidia 
                                                                             « La 1ére chaîne entièrement consacrée au cheval »
2004-2011 : Chaine Equidia                                                      2011-2018 : Marque Equidia                                
« Le cheval est le rois des animaux »
2011-2018 : Chaine Equidia Live                          2011-2018 : Chaine Equidia Life 
 « On parie que vous allez regarder »                               « Tout le monde du cheval »
Depuis 2018 : Chaine et marque Equidia 
« Vous êtes dans la course »
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Annexe 5 
Grilles d'analyse des entretiens exploratoires 
Profil des enquêtés
Le  tableau  suivant  presente  le  profil  des  enquetes  selon  leur  âge,  leur  lieu  d'habitation,  leur
profession et leur pratique equestre (perçue à travers leur frequence de monte et leur adhesion à la
FFE). Pour les interroges encore etudiants, la profession des parents a egalement ete demandee.
Nom Age Lieu d'habitation Profession
(ou profession des parents)
Pratiquant Licencié
Romain 35 Banlieue toulousaine Directeur de centre-equestre/ 
cavalier
Oui Oui
Louise 21 Angouleme (16) Etudiante en BTS comptabilite 
et gestion
Oui Oui
Maëva 15 Arudy (64)  Collegienne
Pere ingenieur
Mere femme au foyer
Oui Oui
Denis 62 Nice (06) Retraite Non Non
Jean-Pierre 47 Revel (81) Éleveur de chevaux Non Non
Claude 40 Pompignac (31) Assistante veterinaire Oui Oui
Etienne 29 Paris (75) Commercial Non Non
Laurie 30 Bordeaux (33) Monitrice d'equitation Oui Oui
Michel 55 Banlieue nantaise (44) Ingenieur Oui Non
Jeanne 18 Cannes (06) Lyceenne
Pere avocat  
Mere institutrice
Oui Oui
Elsa 27 Royan (17) Assistante de projet marketing Oui Non
Marco 38 Lectoure (32) Employe communal Non Non
Eugenie 56 Caen (14) Dentiste Oui Non
Bastien 26 Lille (59) Ingenieur Oui Oui
Manuella 16 Angers (49) Lyceenne
Parents entrepreneurs
Oui Oui
Caroline 32 Bindas (69) Infirmiere Oui Non
Gabriel 12 Banlieue Dijonnaise 
(21)
Collegien
Pere artisan  
Mere illustratrice
Oui Oui




Anne-Christine 38 Najac (12) Agricultrice Non Non
Samia 24 Toulouse (31) Etudiante en master de droit Oui Oui
Sandro 27 Pau (64) Jockey Oui Non
Martine 45 Muret (31) Agent immobilier Non Non
Grille d'entretien
Thèmes Sous thèmes
Consommation d'Equidia (Life ou 
Live)
•L’interroge est-il un telespectateur de la chaîne ?
•Quelles emissions regarde-t- il et avec qui ?
•A-t-il des contenus favoris et abhorres ?
•Qu'attend-il des emissions qu'il regarde ?
•Utilise-il le service Replay et les avatars numeriques de la chaîne ?
Consommation du second canal 
(Equidia Life ou Live)
•L’interroge a-t-il connaissance de ce second canal ?
•Est-ce qu'il le regarde ?
•Connait-il les programmes qu'il propose ?
Perception de la chaîne •A qui s'adresse la chaîne selon l’interroge ? Idem pour le second 
canal.
•Est-ce que l'interroge s'identifie à la cible qu'il decrit ?
•A qui s'adressent certaines emissions en particulier et comment ces 
publics sont-ils perçus par l'interroge ?
Consommation d'autres medias 
specialises
•L'interroge consomme-t-il d'autres medias equestres et/ou 
hippiques ?
•Quelle perception a-t-il de ces medias et qu'attend-il d'eux ?
•Comment les perçoit-il par rapport à Equidia ?
Relation au cheval •Quels usages l'interroge a-t-il du cheval ?
•Quelles perceptions a-t-il de ses usages ?
•Ses usages sont-ils representes sur Equidia selon lui ?
Relation au milieu oppose •Comment l'interroge perçoit-il le milieu hippique ou equestre ?
•L'interroge a-t-il dejà evolue au sein du milieu oppose au sein ?
Identite groupale •L’interroge a-t-il la sensation d'appartenir à un groupe specifique à 
travers ses usages equestre/hippiques et mediatiques ?
•Comment est perçu ce groupe ?
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Entretiens avec des employés d'Equidia
Ces  entretiens  ont  fait  l'objet  d'une  grille  specifique,  destinee  à  comprendre  le  fonctionnement
interne et  l'evolution de la chaîne.  Au cours de ce travail  nous n'avons pu interroger que deux
employes du canal Life :
Pascal Boutreau :
Travaille à Equidia depuis 2011. Est entré pour reprendre en charge le nouveau site de la chaîne
pour en faire un site  d'information équestre et  hippique,  puis a  endossé le rôle de présentateur
sportif en 2014. Il est ensuite nommé rédacteur en chef du magazine hebdomadaire Equestrian.
Charline R.   :
Chargée de post-production, employée par la chaîne pendant presque trois ans (d’août 2009 à juillet
2011). A contribué au développement d'émissions sur les canaux Equidia Live et Equidia Life.
Grille d'entretien :
Themes Sous themes
Organisation interne de la chaîne
•Comment fonctionnent les differents services ?
•Comment sont recrutes les animateurs et les consultants de la 
chaîne ?
•Existe-t-il des passerelles entre les services Life et Live ?
Budget •Quel budget est consacre à chaque emission ? 
•La chaîne rachete-t-elle des programmes à d'autres medias 
(lesquels ?) ?
•Comment fonctionnent les droits TV pour les competitions equestres 
et hippiques ?
•Quel budget est accorde aux sports equestres et aux sports 
hippiques ?
Evolution de la programmation •Comment ont evolue les programmes sur la chaîne ?
•Quelles sont ses nouvelles cibles, ses nouveaux positionnements 
enonciatifs ?
•Pourquoi certains programmes ont-ils ete supprimes ?
•Strategies de programmation ?
Strategie de diffusion (questions 
declinees pour Live et Life en 
fonction de l'interlocuteur)
•Comment fonctionne la regie publicitaire.
•Comment fonctionne le site internet.
•Comment fonctionnent les reseaux sociaux de la chaîne.
Sports equestres •Quelle place occupe le public sportif dans la strategie d'Equidia ?
•Evolution des sports equestres sur Equidia ?
Sports hippiques (idealement à poser 
à l'un des commentateurs d'Equidia  
Live)
•Quelle difference avec les sports equestres ?
•Quels sont les enjeux du live de l'apres-midi ?
•Quel est le public vise et pourquoi ?
•Evolution des sports hippiques sur Equidia ?
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Autres emissions •Quelle place occupent les emissions grand public ?  
•Quelle place occupent les emissions specialisees ?  
•Quelle place occupent les emissions qui ne traitent pas d'une 
thematique liee au cheval ?
Relations avec le PMU •Quel rôle joue la direction du PMU au sein de l'organisation 
d'Equidia ?
•Cela a-t-il une influence sur les discours et la programmation 
d'Equidia Life ?
•Cela a-t-il une influence sur la communication des deux chaînes ?
Fin d'Equidia Life •Les raisons ?
•Pouvait-on l'eviter ? 
•Etait-ce previsible ?
Entretien avec un journaliste hippique
N'ayant pas pu interroger un membre du personnel du canal Equidia Live ou bien du PMU, nous
avons choisi de rencontrer un journaliste specialise travaillant pour un quotidien hippique. L'objectif
de  cet  entretien  etait  de  pouvoir  commencer  à  apprehender  le  fonctionnement  de  l'institution
hippique, son evolution et ses relations avec Equidia et le PMU.
Sylvain Copier   : Journaliste specialise au quotidien hippique Paris-Turf depuis 14 ans. Il gere une
rubrique  quotidienne  qui  s'adresse  aux parieurs  (« Cote  parieurs »)  et  redige  regulierement  des




L'Institution hippique •Comment fonctionne l'institution hippique ?
•Quelles sont ses relations avec l'etat français ?
•Quelles sont les difficultes rencontrees par l'institution 
actuellement ?
Le PMU •Quel rôle joue actuellement le PMU au sein de l'institution 
hippique ?  
•Quelles sont ses relations avec les medias specialises ?
Equidia •Existe-il des relations entre la chaîne Equidia et le quotidien Paris-
Turf ?
•Quel rôle joue Equidia dans la sphere hippique et aupres de ses 
communautes ?
 Medias hippiques •Comment fonctionnent les medias hippiques ?
•Quelles sont leurs cibles ?
•Quels sont leurs positionnements enonciatifs ?
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•Existe-t-il une forme de concurrence entre les differents medias 
hippiques ?
Information hippique •Quelles sont les caracteristiques de l'information hippique ?
•Y a-t-il des differences avec l'information sportive ?
Evolution du hippisme •Comment evoluent les publics hippiques et des medias hippiques ?
•Comment rendre les courses attractives pour le grand public ?
•Une conciliation est-elle possible entre les publics equestres et 
hippiques ?
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Média à la fois thématique et pluri-identitaire, la chaîne Equidia a affiché pendant dix ans
l'ambition de cristalliser  l'ensemble des  publics du cheval,  pourtant  caractérisés par  leur grande
hétérogénéité et leur autonomie. Face aux disparités socio-praxiques, économiques et culturelles qui
distinguent ces communautés, Equidia a développé plusieurs stratégies énonciatives et discursives.
A travers  sa  programmation,  ses  émissions  et  leurs  contrats  de  lecture,  elle  a  ainsi  tenté  de
représenter l'ensemble de ces publics et leurs cultures. Les questionnements soulevés par cette these
partent  donc  du  constat  de  la  difficulté  de  cet  objectif  fédérateur.  En  effet,  la  complexité  des
environnements socio-économiques et médiatiques au sein desquels évolue Equidia,  interroge la
capacité des chaînes  de télévision à se positionner comme des ressources de construction de la
réalité  sociale  pour  les  publics  qu'elles  ciblent.  Cette  these  propose  de  répondre  à  cette
problématique  en  se  fondant sur  un  double  ancrage  théorique,  constitué  de  l'étude  des
configurations socio-économiques dans lesquelles s'insere la chaîne, et celle de la percolation de ces
configurations  à travers  ses  discours  et  productions  audiovisuelles. A partir  de  l'analyse  de  la
construction éditoriale de cet objet composite qu'est Equidia, elle montre les stratégies menant à la
construction d'une relation imaginée entre le média et  ses destinataires, proposée dans et  par le
discours. La perspective socio-économique questionne enfin la dimension performative de la chaîne
(et plus largement du médium télévisuel), ainsi que la capacité des publics du cheval à développer
des médiacultures et se constituer en des publics de la télévision. 
Mots-clés :  contrat  de  lecture ;  télévision ;  publics ;  médiacultures ;  positionnement  énonciatif ;
chaîne thématique ; équitation, hippisme. 

